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Nauki o mediach – 
nowa dyscyplina

Media studies –
a new academic discipline





Od pamiêtnych s³ów o londyñskiej prasie
jako „czwartym stanie”, wypowiedzia-

nych przez Edmunda Burke’a podczas obrad
brytyjskiego parlamentu, minê³y niemal trzy
stulecia. Przez ten czas prasa przesz³a d³ug¹
drogê. Przesta³a mieæ charakter elitarny, dwor-
ski. Sta³a siê medium masowym, demokratycz-
nym. Wp³yw na zmianê charakteru prasy mia-
³y nie tylko istotne wydarzenia historyczne,
wielkie procesy spo³eczne czy te¿ przeobra¿e-
nia ustrojowo-polityczne, na które s³usznie
zwracaj¹ uwagê historycy mediów. Nie mo¿na
zapomnieæ, ¿e to przecie¿ przede wszystkim
rewolucja technologiczna z pocz¹tku XX w.
sprawi³a, i¿ prasa, z ka¿d¹ kolejn¹ dekad¹,
przestawa³a byæ jedynym œrodkiem masowego
przekazu. Pojawienie siê mediów elektronicz-
nych – radia i telewizji – przeobrazi³o rzeczy-
wistoœæ spo³eczn¹, polityczn¹, ekonomiczn¹
oraz kulturow¹ (w tym równie¿ religijn¹, by
wspomnieæ tylko Sobór Watykañski II) w spo-
sób niemal tak prze³omowy, jak ruchome
czcionki Gutenberga z po³owy XV w. zapowia-
daj¹ce erê Renesansu. Dziêki mediom œwiat
sta³ siê dla wielu milionów ludzi bli¿szy,
mniejszy, bardziej dookreœlony, mo¿na by rzec
– „bardziej rzeczywisty”, bo widziany, s³ysza-
ny, niemal namacalny – bez koniecznoœci opu-
szczania w³asnego domu.

Badacze oraz teoretycy mediów s¹ zgodni,
i¿ mediatyzacja rzeczywistoœci, a wiêc uwzglê-

dnienie w dzia³aniu ludzi, grup spo³ecznych,
partii politycznych, instytucji ekonomicznych,
kulturalnych czy te¿ religijnych logiki mediów,
sprawia, i¿ media masowe odgrywaj¹ dzisiaj
przemo¿n¹ rolê. I nie chodzi tylko o to, ¿e lu-
dzie poznaj¹ dzisiaj œwiat przez pryzmat me-
diów, ¿e te sta³y siê wzmocnieniem i imponu-
j¹cym przed³u¿eniem ich zmys³ów. Jak nie-
zwyk³¹ rolê pe³ni¹ dziœ media, mo¿na siê prze-
konaæ choæby poprzez wymienienie najwa¿-
niejszych zjawisk, z jakimi mamy dzisiaj do
czynienia w³aœnie dziêki albo raczej przez me-
dia (równie¿ przy ich udziale), np. tabloidyza-
cja, marketyzacja, konwergencja i koncentra-
cja mediów, alfabetyzacja medialna (edukacja
medialna), personalizacja, globalizacja, deter-
minizm technologiczny, prze³adowanie infor-
macyjne, netykietyzacja, haktywizm, kon-
sumpcjonizm, komputeryzacja, sonda¿okracja,
teatralizacja, cyfryzacja (digitalizacja), manipu-
lacja, intertek-stualizacja (hipertekstualizacja),
formatyzacja, wirtualnoœæ (groŸba eskapizmu),
interaktywnoœæ, intermedialnoœæ, infotainment,
postpolityka, ekshibicjonizm medialny czy
wreszcie problem mediokracji, a w szczegól-
noœci zagadnienia mediatyzacji polityki i poli-
tyzacji mediów, które w ostatnim czasie szcze-
gólnie zyskuj¹ na znaczeniu. Do tego, o ile tzw.
stare media (od ksi¹¿ki po telewizjê) umo¿li-
wi³y swoim odbiorcom odkrywanie œwiata, je-
go monitorowanie, a przede wszystkim zrozu-

Przed konferencją Instytutu Dziennikarstwa 
Uniwersytetu Warszawskiego

Tożsamość nauk o mediach. Obszary, 
perspektywy, postulaty

Marek Jabłonowski, Tomasz Gackowski 
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mienie, o tyle nowe medium – internet (w tym
strony www, portale, wortale, media spo³ecz-
noœciowe, aplikacje, równie¿ mobilne, a wiêc
Web 2.0, oraz rozumiej¹ce, semantyczne, czy-
li Web 3.0) – uczyni³o ludzi-internautów krea-
torami rzeczywistoœci wirtualnej, jej interak-
tywnymi zarz¹dcami, nieustannymi „nadaw-
cobiorcami”. Nowe media w sposób dot¹d nie-
spotykany poszerzaj¹ granicê wolnoœci uczest-
ników komunikacji. Drastycznie skracaj¹ dy-
stans miêdzy nadawc¹ a odbiorc¹, zmuszaj¹ do
interakcji, znosz¹ biernoœæ, motywuj¹ do dzia-
³ania, stawiaj¹ nowe problemy (np. ACTA, IN-
DECT itd).

To wszystko sprawia, i¿ media masowe
oraz uczestnicy procesu komunikacji s³usznie
stanowi¹ od ponad pó³ wieku przedmiot uwagi
badaczy, wywodz¹cych siê nierzadko z innych
ni¿ medioznawstwo dyscyplin naukowych.
Warto podkreœliæ, ¿e nauki o mediach jako dys-
cyplina naukowa – znana na œwiecie pod taki-
mi pojêciami, jak ang. Media Studies, Media
Science, Communication Studies, Journalism
Studies czy niem. Medienwissenschaft, Kom-
munikationswissenschaft – poœwiêcona tak po-
wszechnemu i nieod³¹cznemu elementowi ¿y-
cia wspó³czesnego cz³owieka, s¹ swoistym wy-
zwaniem o charakterze badawczym i teoretycz-
nym, funkcjonalnym i teleologicznym, ontolo-
gicznym i aksjologicznym czy wreszcie po-
znawczym i racjonalistycznym. 

Badania nad mediami masowymi oraz
uczestnikami komunikowania spo³ecznego by-
³y i s¹ prowadzone na polskich uniwersytetach
od po³owy ubieg³ego wieku – przez socjolo-
gów, politologów, psychologów czy te¿ neoling-
wistów. W 2011 r. Minister Nauki i Szkolnic-
twa Wy¿szego dostrzeg³ uzasadnion¹ potrzebê
umieszczenia medioznawstwa na liœcie dyscy-
plin naukowych w obrêbie nauk spo³ecznych
pod nazw¹ nauki o mediach.

Nale¿y zauwa¿yæ, i¿ nie wszyscy akceptuj¹
przyjête rozwi¹zania. Jednak¿e nie ulega w¹t-
pliwoœci, i¿ decyzj¹ ministra dyskusja nad sta-

tusem, zakresem, wreszcie to¿samoœci¹ nauk
o mediach, dyscypliny od dekad de facto obe-
cnej na uniwersytetach, od 2011 r. zaœ de iure,
zosta³a rozpoczêta. Zasadna wydaje siê wiêc
konstatacja, ¿e jesteœmy, jako œrodowisko, mo-
¿e nie na samym pocz¹tku, jednak na pewno
w prze³omowym momencie w³asnej drogi.
Drogi, któr¹ bêd¹ musia³y przemierzyæ przede
wszystkim oœrodki prowadz¹ce kierunek
„dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna”,
wsparte fachowymi periodykami, a tak¿e reflek-
sj¹ badaczy wielu dyscyplin „stowarzyszo-
nych” – w szczególnoœci politologii, socjologii
czy te¿ psychologii. 

Nale¿y podkreœliæ, i¿ badacze mediów z za-
granicznych oœrodków naukowych (amerykañ-
skich i brytyjskich, niemieckich i francuskich,
duñskich i szwedzkich itd.) ju¿ od blisko sied-
miu dekad prowadz¹ wielop³aszczyznowe ba-
dania w ramach w³asnej dyscypliny – nauk
o mediach. W Polsce formalne ukonstytuowa-
nie siê tej dyscypliny nast¹pi³o dopiero teraz.
To opóŸnienie, maj¹ce charakter przede wszy-
stkim prawny, ani¿eli merytoryczny, sprawia,
i¿ polscy badacze mediów winni ze zdwojon¹
si³¹ w³¹czyæ siê w prowadzone obecnie miê-
dzynarodowe projekty badañ komparatystycz-
nych, prezentuj¹c w nich ustalenia odnosz¹ce
siê do polskiego system medialnego, jego spe-
cyfiki, struktury oraz charakteru. W tej aktyw-
noœci niezbêdne s¹ miêdzynarodowe kontakty,
jakie œrodowisko polskich medioznawców po-
winno nawi¹zywaæ i rozwijaæ podczas ró¿nych
konferencji oraz przy wspólnym redagowaniu
tekstów naukowych.

Redakcja „Studiów Medioznawczych”
w przededniu dorocznej czerwcowej konferen-
cji Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego – której istotê zawarto w haœle:
„To¿samoœæ nauk o mediach” – uzna³a za celo-
we odniesienie siê do kilku wybranych zaga-
dnieñ, m.in.: przedmiotu, celu, zakresu nauk
o mediach, ich otoczenia, zwi¹zków z innymi
dyscyplinami czy te¿ metod badawczych.
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Z tych wzglêdów autorzy byli w trudnej sytua-
cji, trzeba by³o bowiem okreœliæ przedmiot za-
interesowañ i zdecydowaæ siê na konieczne
ograniczenia. Czy by³ to zamys³ udany – ocena
nale¿y do odbiorców1.

Eklektyzm nauk o mediach
Wed³ug zaproponowanego przez Ministra Na-
uki i Szkolnictwa Wy¿szego rozwi¹zania dys-
cyplina nauki o mediach znalaz³a siê w obsza-
rze nauk spo³ecznych, co z perspektywy funk-
cjonalistycznej rodzi wiele konsekwencji i im-
plikacji dla samej „nowej”/starej dyscypliny
nauki. Otó¿ medioznawstwo jawi siê obecnie
jako nauka rozdro¿y, pogranicza, skrzy¿owa-

nia ró¿nych perspektyw teoretycznych i ba-
dawczych, których korzenie siêgaj¹ wielu
okrzep³ych dyscyplin naukowych. Eklektyzm
nauk o mediach nie jest bynajmniej jej obci¹-
¿eniem. Wrêcz przeciwnie. Interdyscyplinar-
noœæ i otwartoœæ medioznawstwa mo¿e œwiad-
czyæ w³aœnie o dojrza³oœci nauk o mediach, ³¹-
cz¹cej ró¿norodne podejœcia ze wzglêdu na cel
prowadzonych badañ, u¿ytecznoœæ tworzo-
nych teorii czy te¿ funkcjonalnoœæ stosowanej
metodologii. 

Nale¿y zauwa¿yæ, i¿ nauki o mediach s¹
rozpiête w przestrzeni trzech obszarów nauk –
spo³ecznych, humanistycznych i technicznych
– i trudno przyporz¹dkowaæ je wprost do jed-

1 Artyku³ powstawa³ w formule materia³u dyskusyjnego, w zwi¹zku z przygotowywan¹ konferencj¹. Jego za-
³o¿enia zosta³y skonsultowane w ca³oœci lub w czêœci, z grup¹ badaczy, a jednoczeœnie przyjació³ „Studiów Medio-
znawczych”. Bior¹c na siebie odpowiedzialnoœæ za wszelkie braki i u³omnoœci przedstawionego materia³u, chcieli-
byœmy podziêkowaæ serdecznie – za inspiruj¹ce, w czêœci krytyczne uwagi – profesorom: Januszowi W. Adamow-
skiemu, Bogus³awie Dobek-Ostrowskiej, Wojciechowi Jakubowskiemu, Tomaszowi Goban-Klasowi, Jackowi Sob-
czakowi oraz Maciejowi Mrozowskiemu. 

Rys. 1. Dyscyplina nauki o mediach na tle wybranych obszarów nauk
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nego z nich. Niemal ka¿dy projekt badawczy
z zakresu nauk o mediach odnosi siê w swoich
za³o¿eniach teoretycznych do nauk spo³ecz-
nych czy humanistycznych, a w praktycznym
wymiarze czerpie z doœwiadczeñ i metod rów-
nie¿ nauk technicznych. Otoczenie przedmio-
towe nauk o mediach jest zatem tak ró¿norod-
ne i wielosektorowe, ¿e mo¿na zaryzykowaæ
tezê, i¿ s¹ one jeœli nie jedyn¹, to na pewno jed-
n¹ z nielicznych dyscyplin naukowych, która
³¹czy w sobie tak wiele aspektów innych dzie-
dzin nauki – w swoim przedmiotowym
i podmiotowym charakterze. 

Na nauki o mediach oddzia³ywuje ca³e
spektrum dyscyplin z obszaru nauk spo³ecz-
nych, takich jak: socjologia, filozofia (etyka),
politologia, ekonomia, antropologia czy prawo
(rys. 1). Z drugiej zaœ strony nie nale¿y zapo-
minaæ o wp³ywach tak nobliwych dyscyplin
z obszaru nauk humanistycznych, jak historia,
jêzykoznawstwo czy kulturoznawstwo. Nie bez
znaczenia s¹ równie¿ nauki techniczne, których
rola roœnie wprost proporcjonalnie do postêpu-
j¹cej technicyzacji i komputeryzacji otaczaj¹-
cego nas œwiata – w tym, a mo¿e przede wszy-
stkim mediów masowych. Dzisiaj trudno wyo-
braziæ sobie kierunek dziennikarstwo i komuni-
kacja spo³eczna bez przedmiotów poœwiêco-
nych technologiom informacyjnym. Warto
wiêc wymieniæ tu równie¿ tak silnie oddzia³y-
wuj¹ce dyscypliny naukowe z obszaru nauk
technicznych, jak: informatyka, cybernetyka,
elektronika i elektrotechnika czy telekomuni-
kacja i logistyka. 

Nauki o mediach 
w obszarze nauk spo³ecznych?
Nie nale¿y zapominaæ, i¿ dla wielu badaczy
mediów, ale nie medioznawców (deklaruj¹ on
bowiem przywi¹zanie do swoich macierzy-
stych dziedzin) wywodz¹cych siê z dyscyplin,
które w myœl przyjêtego rozwi¹zania znalaz³y
siê w obszarze nauk humanistycznych, a nie
spo³ecznych, sytuacja wykreowana przez mini-

sterialne rozporz¹dzenie jest trudna do zaak-
ceptowania. Przyk³adowo dotyczy to stosunko-
wo licznie reprezentowanych wœród medio-
znawców historyków mediów, filozofów ko-
munikacji, jêzykoznawców, etnografów czy
kulturoznawców, badaj¹cych m.in. u¿ytkowe
aspekty mediów masowych. Warto wiêc wyra-
ziæ przekonanie, ¿e optymalnym rozwi¹zaniem
by³oby umieszczenie dyscypliny nauki o me-
diach w dwóch obszarach nauk: spo³ecznych
i humanistycznych. Jest to o tyle zasadne, i¿
medioznawcze instrumentarium badawcze
sk³ada siê z metod charakterystycznych dla obu
wspomnianych obszarów naukowych.

Z refleksji nad umiejscowieniem nauk
o mediach na tle wybranych obszarów nauki
wy³aniaj¹ siê kolejne pytania, zw³aszcza
w kontekœcie poszukiwania to¿samoœci dyscy-
pliny. Pierwsze dotyczy kwestii jej granic.
Gdzie znajduj¹ siê granice nauk o mediach? –
czy w ich zakresie znajdzie siê wszystko to, co
stanowi refleksjê nad mediami – a wiêc przed-
miot rozwa¿añ sytuuje badacza na pozycji me-
dioznawcy, a mo¿e to metodologia u¿ywana
przy projektach badawczych poœwiêconych
mediom determinowa³aby przynale¿noœæ ba-
dawcz¹? Jeœli tak, to jakie metody mo¿na na-
zwaæ ex definitione medioznawczymi? Tu rodzi
siê kolejny problem – czy to rozró¿nienie
w ogóle jest konieczne przy tworzeniu funda-
mentów dyscypliny? Przecie¿ instrumentarium
badawcze dostosowywane jest do specyfiki
projektu badawczego, nie jest samo w sobie
istot¹ nauk o mediach. Te w¹tpliwoœci wypada-
³oby rozwa¿yæ w œwietle zbli¿aj¹cej siê konfe-
rencji „To¿samoœæ nauk o mediach”. 

Otoczenie nauk o mediach
Inn¹ wa¿n¹ kwesti¹ jest zakreœlenie przestrzeni
funkcjonowania nauk o mediach na tle innych
obszarów badawczych, ze szczegó³owym
wskazaniem najwa¿niejszych dyscyplin „sto-
warzyszonych”, a tak¿e pokazanie szerszego
kontekstu, jakim jest obszar sztuki (dziedzina
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sztuk plastycznych, muzycznych, filmowych
i teatralnych) – rys. 2. Tworzy to swoiste oto-
czenie nauk o mediach, w którym nale¿y oczy-
wiœcie uwzglêdniæ tak¿e przestrzeñ ekono-
miczn¹ – rynek pracy oraz rynek pracodawcy,
dla których absolwenci kierunku dziennikar-
stwa i komunikacji spo³ecznej stanowi¹ po¿¹-
dane kadry dla realizowanych przedsiêwziêæ
medialnych („stare” i „nowe” media) i oko³o-
medialnych (PR, marketing, inwestor relations
itd.). Te w³aœnie rozwa¿ania leg³y u podstaw
idei czerwcowej konferencji Instytutu Dzienni-
karstwa UW.

Badaj¹c zjawiska zwi¹zane z szeroko pojê-
tym procesem komunikacji, nale¿y wykorzy-
stywaæ metody wywodz¹ce siê z wielu dyscy-
plin, w tym tak¿e z nauk technicznych. To
œwiadczy o interdyscyplinarnoœci i eklektycz-

noœci nauk o mediach. Jednoczeœnie owa
otwartoœæ medioznawstwa mo¿e nastrêczaæ
wiele problemów natury terminologicznej, me-
todologicznej oraz teoretycznej. Otó¿, ka¿da ze
wspomnianych nauk stanowi odrêbn¹ dziedzi-
nê wiedzy z w³asnym przedmiotem badañ. Jed-
nak¿e wszystkie one mog¹ byæ i bardzo czêsto
s¹ „metodologicznym rezerwuarem” dla bada-
cza nauk o mediach, fundamentem jego war-
sztatu naukowego.

Wyodrêbnienie siê i sta³y rozwój nauk
o mediach sprawia, ¿e liczba „nauk stowarzy-
szonych” nieustannie roœnie. Rozwój ten pozo-

staje w zwi¹zku z postêpem nie tylko nauk hu-
manistycznych i spo³ecznych, ale i ró¿norod-
nych dziedzin technicznych (np. informatyki, te-
lekomunikacji, fotografii). Korzystaj¹c z dorob-
ku tych dziedzin, medioznawca mo¿e „przej¹æ”

Rys. 2. Dyscyplina nauki o mediach na tle wybranych dziedzin nauk
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rozliczne teorie, ró¿norodne metodologie oraz
wielorakie perspektywy, które umo¿liwiaj¹ mu
w sposób kompleksowy analizowaæ media ma-
sowe, ich charakter, cechy, zale¿noœci, a tak¿e
wielopoziomowe procesy komunikacji maso-
wej, ich oddzia³ywanie na inne przestrzenie
rzeczywistoœci spo³ecznej, politycznej, ekono-
micznej oraz kulturowej, wreszcie samych
uczestników interakcji komunikacyjnej. To
z jednej strony œwiadczy o bardzo u¿ytkowym
i funkcjonalistycznym charakterze nauk o me-
diach, których nie ograniczaj¹ ¿adne konwe-
nanse, teorie czy te¿ metodologie, lecz przede
wszystkim teleologia (cel i charakter postawio-
nych pytañ badawczych), z drugiej zaœ wyma-
gaj¹ od medioznawców szerokich horyzontów
badawczych, iœcie renesansowego wykszta³ce-
nia, znajomoœci ró¿norodnych metod badaw-
czych oraz wielorakich teorii pochodz¹cych
z „nauk stowarzyszonych”. 
Oczywiœcie, g³ówn¹ osi¹ rozwa¿añ medio-
znawców s¹ media masowe i to, w jaki sposób
wp³ywaj¹ na otaczaj¹c¹ ich u¿ytkowników (wi-
dzów, s³uchaczy, czytelników, internautów)
rzeczywistoœæ – spo³eczn¹, kulturaln¹, poli-
tyczn¹ czy ekonomiczn¹. Nie mo¿na zapomi-
naæ, i¿ oddzia³ywanie mediów masowych ma
ró¿ne wymiary, prowadzi do ró¿nych konse-
kwencji, nierzadko negatywnych, zagra¿aj¹-
cych wspólnocie spo³ecznej, defragmentuj¹-
cych jej kompozycjê i spójnoœæ, zmieniaj¹cych
w sposób nieobliczalny jej garnitur wartoœci
czy zbudowany konsensus wokó³ wspólnych
celów, zasad, struktur i hierarchii (wystarczy
z jednej strony wspomnieæ Facebookowe po-
cz¹tki arabskiej wiosny, z drugiej – fatalne
w skutkach, niepotwierdzone doniesienia me-
diów o koniecznoœci szczepienia siê przeciwko
œwiñskiej grypie, które w niektórych krajach
nieomal wywo³a³y masow¹ histeriê). 

Zadania nauk o mediach
Podstawowym zadaniem nauk o mediach, jak
w ka¿dej dyscyplinie, jest poznanie. W cen-

trum rozwa¿añ znajduj¹ siê przede wszystkim
media masowe oraz ich u¿ytkownicy – z jednej
strony nadawca – personel mediów, z drugiej
zaœ odbiorcy. Nie mo¿na zapominaæ o samym
przekazie i jego zawartoœci, a tak¿e o g³ównej
funkcji mediów masowych – poœredniczenia –
która zmusza badaczy do ka¿dorazowego
udzielenia odpowiedzi na pytania: – w czym
dane medium masowe poœredniczy, miêdzy
kim a kim, do kogo jest skierowane, wreszcie –
z jakim skutkiem? Dlatego te¿ medioznawca
nie jest bynajmniej zwolniony z rozwa¿añ gra-
nicznych, które niejednokrotnie okreœlilibyœmy
mianem politologicznych, socjologicznych, et-
nograficznych, kulturoznawczych czy te¿ in-
formatycznych. Ponadto owo poznanie winno
okreœliæ relacje zachodz¹ce miêdzy myœl¹ ludz-
k¹ (pogl¹dy, programy, doktryny, teorie) a dzia-
³aniem (np. publikacj¹ prasow¹, audycj¹ radio-
w¹, emisj¹ telewizyjn¹, multimedialn¹ twór-
czoœci¹ internetow¹ – blog, tweet, wideoblog,
kola¿ itd.). Je¿eli relacje, tendencje i prawid³o-
woœci istniej¹ce w rzeczywistoœci wspó³two-
rzonej (zapoœredniczonej – zmediatyzowanej)
przez media masowe zostan¹ okreœlone, po-
wstanie pod³o¿e (przes³anki) do wyprowadze-
nia uogólnieñ, zasad, wspó³zale¿noœci, wre-
szcie teorii, które stanowi¹ „gmach” ka¿dej
dyscypliny. Nauki o mediach maj¹ umo¿liwiæ
naukow¹ analizê i ocenê œrodków masowego
przekazu i charakteru ich funkcjonowania
w ró¿norakich przestrzeniach (spo³ecznej, poli-
tycznej, ekonomicznej, kulturowej, prawnej,
religijnej itd.). 

Reasumuj¹c, warto wskazaæ szczegó³owe
p³aszczyzny zainteresowañ badaczy nauk o me-
diach. W tej grupie znajduj¹ siê m.in.: 
– opis obiegu informacji zachodz¹cego z wy-

korzystaniem mediów, w skali od mikro-
(indywidualne wykorzystanie mediów), a¿
do makro- (miêdzynarodowej),

– analiza relacji miêdzy œwiadomoœci¹ odbior-
ców przekazów medialnych, treœci¹ przeka-
zów i zamierzeniami nadawców tych prze-
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kazów (z uwzglêdnieniem czynników psy-
chologicznych, ekonomicznych i ideolo-
gicznych),

– badania nad korzystaniem z mediów
w zmieniaj¹cym siê spo³eczeñstwie i œrodo-
wisku medialnym,

– badanie prawnych, ekonomicznych i poli-
tycznych uwarunkowañ funkcjonowania
mediów,

– opis specyfiki organizacyjnej instytucji spo-
³ecznych, jakimi s¹ media,

– stworzenie narzêdzi umo¿liwiaj¹cych szaco-
wanie i prognozowanie wp³ywu mediów na
œwiadomoœæ odbiorców i opiniê publiczn¹,

– budowa modeli funkcjonowania systemów
medialnych,

– budowa efektywnych modeli dzia³ania me-
diów jako organizacji,

– udostêpnienie narzêdzi do analizy przeka-

zów medialnych jako wiarygodnych Ÿróde³
historycznych,

– opis historii i uwarunkowañ historycznych
rozwoju mediów,

– badanie oferty programowej specyficznej
dla ka¿dego œrodka przekazu oraz ich po-
równywanie – analiza konwergencji me-
diów,

– badanie jêzyka mediów.

Metodologia nauk o mediach
Instrumentarium metodologiczne nauk o me-
diach zawiera zarówno metody charaktery-
styczne dla nauk humanistycznych, jak i spo-
³ecznych – coraz czêœciej z wykorzystaniem na-
rzêdzi informatycznych. Warsztat badawczy

medioznawcy sk³ada siê z metod typowych dla
humanistyki, zw³aszcza dla nauk filologicznych
oraz historycznych, z drugiej zaœ w istotnym

Tabela 1. Metodologia nauk o mediach z perspektywy badawczej 

Obszar badawczy Metody badawcze i analityczne
Teorie komunikacji masowe metody filozoficzne i matematyczne, s³u¿¹ce budowie teorii o ró¿nych 

stopniach formalizacji
Badania wp³ywu mediów iloœciowe metody sonda¿owe (CAPI, PAPI, CAWI, CATI), iloœciowe 

metody eksperymentalne (badania psychologiczne), iloœciowa 
i jakoœciowa analiza zawartoœci mediów, jakoœciowe badania 
recepcji i rozumienia przekazów medialnych

Badania zawartoœci mediów iloœciowa i jakoœciowa analiza zawartoœci mediów, analiza semiologiczna
Jêzyk mediów metody jêzykoznawcze – iloœciowe badania frekwencyjne, badanie 

formalnych aspektów komunikacji medialnej, metody kulturoznawcze
i filologiczne, analiza retoryczna

Historia mediów opis i krytyczna analiza zachowanych Ÿróde³ historycznych dotycz¹cych 
i dziennikarstwa mediów, analiza przekazów medialnych jako materia³ów historycznych
Ekonomika mediów iloœciowe metody badawcze w ekonomii, modelowanie matematyczne 

zjawisk ekonomicznych
PR i marketing medialny iloœciowe i jakoœciowe metody badañ marketingowych, analizy 

na potrzeby planowania mediów i promocji
Zarz¹dzanie i logistyka metody analiz decyzyjnych w zarz¹dzaniu, formalny opis problemów 
medialna decyzyjnych i logistycznych w zarz¹dzaniu na podstawie metodologii 

badañ operacyjnych
Estetyka mediów filozoficzne metody refleksji estetycznej, badanie psychologicznych 

aspektów percepcji i oceny funkcjonalnoœci estetyki mediów
Komunikowanie polityczne iloœciowa i jakoœciowa analiza zawartoœci, wywiady, wywiady pog³êbione,

ankiety, badania porównawcze 
Audytoria mediów badania pomiaru ogl¹dalnoœci telewizji, czytelnictwa prasy, s³uchalnoœci 

radia i u¿ytkowania internetu 
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stopniu bazuje na terminologii oraz metodologii
nauk spo³ecznych, w tym metod iloœciowych.
Studia nad mediami s¹ prowadzone z wykorzy-
staniem empirycznych metod nauk spo³ecznych
(specyficzne metody badania treœci, które mo¿-
na okreœliæ mianem stricte medioznawczych,
np. analiza zawartoœci (nie mo¿na zapominaæ
o analizach frekwencyjnych, analizie dyskursu
oraz CAD) oraz metody badania odbiorców –
telemetria, badania czytelnictwa, analizy sieci
spo³ecznych, sonda¿e i in.). Ponadto medio-
znawcy korzystaj¹ z innych, jakoœciowych me-
tod i technik badawczych nauk spo³ecznych
(np. eksperyment, obserwacja, wywiad, grupy
fokusowe), metod statystycznych czy te¿ pro-
gramów komputerowych (sieci neuronowe).
Z punktu widzenia praktyki badawczej mo¿emy
zatem wyró¿niæ ró¿norodne metody badañ
i analiz wykorzystywane w naukach o mediach
w poszczególnych p³aszczyznach omawianej
dyscypliny (zob. tabela 1). 

Kreatywnoœæ nauk o mediach
Badacze mediów, mimo eklektycznego charak-
teru nauk o mediach, wypracowali specyficzn¹
nomenklaturê oraz charakterystyczne teorie do-
tycz¹ce rozmaitych aspektów funkcjonowania
mediów. Wœród najwa¿niejszych mo¿na wy-
mieniæ m.in.:
– wp³yw mediów na opiniê publiczn¹ (np. te-

oria agenda setting, teoria spirali milczenia),
– funkcjonowanie mediów jako systemu (np.

teorie systemów medialnych),
– wp³yw mediów na œwiadomoœæ odbiorcy

(np. teorie primingu i framingu),
– normatywne aspekty dzia³ania mediów (np.

teoria liberalna, autorytarna, marksistowska,
katolicka doktryna medialna),

– teorie interakcji medium–odbiorca (m.in. 
teorie McLuhana, teoria u¿ycia-nagrody),

– teorie wp³ywu mediów na instytucje spo-
³eczne (np. teorie mediatyzacji),

– krytyczne teorie mediów (w tym teorie femi-
nistyczne),

– teorie spo³eczeñstwa informacyjnego,
– teorie spo³eczeñstwa sieciowego,
– teorie medium (gatunków, genologiczne),
– teorie kultywacji kulturowej przez obrazy

medialne,
– teorie kognitywistyczne.

Charakter nauk o mediach
na tle pozosta³ych dyscyplin
W ramach wyró¿niania przestrzeni nowej dys-
cypliny naukowej – poszukiwania jej to¿samo-
œci – bez w¹tpienia nale¿y wzi¹æ pod uwagê jej
relacje z naukami humanistycznymi i spo³ecz-
nymi, takimi jak: historia, politologia, socjolo-
gia, ekonomia, kulturoznawstwo, antropologia,
etnografia, jêzykoznawstwo, ale tak¿e naukami
technicznymi, takimi jak: informatyka, elektro-
nika czy telekomunikacja. Proporcje miêdzy
tymi filarami, na których wspieraj¹ siê nauki
o mediach, winny byæ wci¹¿ rozwa¿ane i reka-
pitulowane w œwietle ekspansywnego rozwoju
mediów elektronicznych. Jest to dyskusja nie-
zwykle potrzebna i wa¿na. Wydaje siê, i¿ niwe-
lowanie przewagi elementów nauk humani-
stycznych i spo³ecznych nad technicznymi
w naukach o mediach jest koniecznoœci¹. Tech-
nicyzacja mass mediów oraz samego ¿ycia spo-
³ecznego bêdzie postêpowaæ, co wymusza
w dyscyplinach takich, jak medioznawstwo czy
socjologia daleko posuniêt¹ ewolucjê w stronê
przedmiotów technicznych. Jest to ten aspekt,
który bêdzie do nas nieuchronnie powraca³
przy kolejnych wynalazkach i zdobyczach no-
wych technologii.

Nale¿y tak¿e rozwa¿yæ, co nauki o mediach
wnosz¹ i mog¹ wnieœæ do innych nauk. Oczy-
wiste jest, i¿ medioznawstwo, bêd¹c dziedzin¹
interdyscyplinarn¹, czerpie z dorobku innych
dyscyplin. Warto jednak odwróciæ wektor na-
szych rozwa¿añ i zastanowiæ siê nad tym, co
medioznawcy mog¹ zaproponowaæ socjolo-
gom, historykom, politologom czy kulturo-
znawcom? Bo przecie¿ nie chodzi tylko
o przedmiot refleksji i badañ, a wiêc o media
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masowe. Chodzi tak¿e o perspektywê badaw-
cz¹, okreœlone podejœcie do problematyki wy-
kraczaj¹cej poza same mass i new media, roz-
lewaj¹cej siê na pozosta³e podsystemy spo³ecz-
ne – polityczny, ekonomiczny, kulturalny czy
prawny. W tym ujêciu nale¿y dokonaæ przegl¹-
du problemów badawczych podejmowanych
przez badaczy mediów i udzieliæ odpowiedzi
na pytanie o innowacyjnoœæ spojrzenia medio-
znawców na problemy, które od dekad stano-
wi¹ sedno rozwa¿añ badaczy innych dyscyplin.
Nie bez znaczenia jest równie¿ metodologia sa-
mych badañ medioznawczych, która musi byæ
nieustannie przegl¹dana, poprawiana i uzupe³-
niana o najnowsze osi¹gniêcia dyscyplin „sto-
warzyszonych” z naukami o mediach.

Z perspektywy ministerialnego wykazu
dyscyplin naukowych oraz praktyki badawczej
nale¿y wskazaæ nastêpuj¹ce dyscypliny nauko-
we, jako najistotniej zwi¹zane z obszarem nauk
o mediach – dyscypliny „stowarzyszone”: hi-
storiê, politologiê, psychologiê, socjologiê, fi-
lozofiê, nauki prawne, jêzykoznawstwo, kultu-
roznawstwo, antropologiê, bibliologiê i infor-
matologiê, nauki o zarz¹dzaniu, ekonomiê,
bezpieczeñstwo narodowe, filmoznawstwo, in-
formatykê, elektronikê, telekomunikacjê, sztu-
ki projektowe, sztuki piêkne.

Struktura jednostek 
naukowo-dydaktycznych
zajmuj¹cych siê naukami o mediach
Lista specjalnoœci naukowych w obrêbie dys-
cypliny nauki o mediach nie zosta³a, bo nie mo-
g³a byæ, ustalona. Wydaje siê, ¿e instytut zaj-
muj¹cy siê badaniami w tym zakresie – bior¹c
pod uwagê obszary zainteresowañ badawczych
widoczne w krajowych i zagranicznych oœrod-
kach – powinien prowadziæ zasadniczo takie
specjalnoœci/zak³ady jak: 
– teoria komunikacji spo³ecznej (w tym bada-

nia komunikowania politycznego, odbioru
i oddzia³ywania mediów)

– metodologia badañ medioznawczych

– teoria i praktyka badañ nad systemami me-
dialnymi (w tym komunikowanie miêdzyna-
rodowe i miêdzykulturowe)

– jêzykowe aspekty funkcjonowania mediów
– etyka mediów masowych
– prawo mediów
– historia mediów i dziennikarstwa
– retoryka i erystyka
– genologia dziennikarska
– technologie medialne
– socjologia mediów i zawodu dziennikarza
– ekonomika mediów
– PR i marketing medialny (reklama)
– zarz¹dzanie i logistyka medialna
– komunikacja wizualna i estetyka mediów.

Nie ulega w¹tpliwoœci, i¿ decyzja Ministra Na-
uki i Szkolnictwa Wy¿szego z 2011 r. stworzy-
³a badaczom mediów nowe mo¿liwoœci rozwo-
ju ich w³asnej dyscypliny. To z jednej strony
wyró¿nienie, z drugiej zaœ ogromne wyzwanie
i zobowi¹zanie, przed jakim staj¹ medioznaw-
cy, a wiêc wszyscy ci naukowcy, którzy uto¿sa-
miaj¹ siê z naukami o mediach. Trzeba jasno
podkreœliæ, ¿e dla badaczy mediów, ale nie me-
dioznawców (w swoich badaniach czyni¹cych
media tylko i wy³¹cznie przedmiotem analizy,
studiowanym w perspektywie w³asnej dyscy-
pliny), bêd¹cych przedstawicielami dziedzin
nauki stanowi¹cych otoczenie medioznawstwa,
nazywanymi w tym tekœcie „stowarzyszonymi”
z naukami o mediach, rozporz¹dzenie MNiSzW
w sposób zasadniczy nic nie zmieni³o. Jednak-
¿e „stowarzyszeni” badacze mediów oraz gre-
mia decyzyjne nauki polskiej powinni w ocenie
prac z zakresu np. historii, socjologii czy psy-
chologii mediów uwzglêdniaæ charakter nowej
dyscypliny – nauk o mediach. W przypadku zaœ
medioznawców wpisanie nauk o mediach na li-
stê dyscyplin naukowych z obszaru nauk 
spo³ecznych implikuje wielorakie konsekwen-
cje, które zaledwie w zarysie próbowano nakre-
œliæ w niniejszym szkicu. Sam zaœ artyku³ nale-
¿y traktowaæ jako wstêp, s³owo otwieraj¹ce 



24 Marek Jab³onowski, Tomasz Gackowski

Decyzje administracyjne nie mog¹ ani
stworzyæ, ani zlikwidowaæ ¿adnej dyscy-

pliny naukowej, bo o tym decyduj¹ czynniki in-
ne ni¿ wola urzêdnicza. Decyzje administracyj-
ne mog¹ jednak u³atwiaæ lub utrudniaæ rozwój
ka¿dej dyscypliny badawczej, zw³aszcza jeœli
maj¹ wp³yw na alokacjê œrodków finansowych
wspomagaj¹cych badania (i badaczy). A tak siê
zwykle dzieje. Decyzja Ministra Nauki i Szkol-
nictwa Wy¿szego o wyodrêbnieniu nauk o me-
diach nie tworzy nowej dyscypliny, bo nauka
o mediach istnieje w Polsce od dawna, rozwija-
j¹c siê pod ró¿nymi szyldami i ¿yczliwym pa-
tronatem w³aœciwie wszystkich nauk humani-
stycznych i spo³ecznych. W ostatnich latach sy-
tuacja dojrzewa³a do systemowych rozwi¹zañ.
Oddolne próby integracji œrodowiska badaczy
mediów i komunikacji spo³ecznej, których
przejawem by³y coroczne ogólnopolskie konfe-
rencje Instytutu Dziennikarstwa UW oraz po-
wstanie Polskiego Towarzystwa Komunikacji
Spo³ecznej, pokazywa³y, ¿e œrodowisko to jest
ca³kiem spore i zró¿nicowane, i wci¹¿ do³¹cza-
j¹ do niego nowi adepci z oryginalnymi pomy-
s³ami i sporymi ambicjami. St¹d inicjatywa
ujêcia owej próby integracji w instytucjonalne
ramy w postaci wyodrêbnionej nauki o me-
diach i komunikowaniu spo³ecznym. Starania

te zosta³y uwieñczone sukcesem i w pejza¿u in-
stytucjonalnym nauki polskiej pojawi³y siê na-
uki o mediach. Wprawdzie malkontenci mog¹
biadoliæ, ¿e sukces jest po³owiczny, bo ramy
nauk o mediach s¹ du¿o wê¿sze ni¿ te postulo-
wane przez autorów inicjatywy, ale niech tam,
nie mo¿na od razu mieæ wszystkiego. Wa¿ne,
¿e jest p³aszczyzna integracji. I nawet malkon-
tenci mogliby byæ kontenci, gdyby nie to, ¿e
ministerialna rêka zamaszystym gestem od-
dzieli³a nauki humanistyczne od spo³ecznych,
lokuj¹c nauki o mediach w obszarze tych dru-
gich. Tak wiêc medioznawcy uzyskali mo¿li-
woœæ integracji swojego pola badawczego aku-
rat wtedy, gdy pole to zosta³o przeorane na pó³
biurokratyczn¹ bruzd¹, która zapewne nie prze-
kreœli, choæ na pewno utrudni budowanie kom-
pleksowej wiedzy o mediach.

Œwiadomi tych ograniczeñ, ale ich nieak-
ceptuj¹cy, Marek Jab³onowski i Tomasz Gac-
kowski kreœl¹ ambitny, wybiegaj¹cy w przy-
sz³oœæ program budowania to¿samoœci nauk
o mediach, nastawiony na d³ugofalow¹ integra-
cjê wszystkich œrodowisk i dyscyplin zajmuj¹-
cych siê mediami. Podkreœlaj¹c, ¿e œrodowiska
te znalaz³y siê „w prze³omowym momencie
w³asnej drogi”, obaj autorzy szukaj¹ w³aœciwe-
go drogowskazu wskazuj¹cego kierunek lub

dla niezwykle potrzebnej dyskusji nad to¿sa-
moœci¹ nowej/„starej” dyscypliny naukowej –
nauk o mediach. Mamy nadziejê, i¿ ogólnopol-
ska konferencja pt. „To¿samoœæ nauk o me-

diach” bêdzie kamieniem milowym na drodze
do stworzenia konstytucji naszej dyscypliny
naukowej. Zapraszamy do dyskusji.

■ ■ ■

Tożsamość nauk o mediach. Przyczynek 
do dyskusji

Maciej Mrozowski
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kierunki ich dalszego, d³ugiego marszu. Uzna-
j¹ oni, i¿ w nowej rzeczywistoœci nauki o me-
diach musz¹ mieæ charakter eklektyczny, uko-
rzeniaj¹c siê na pograniczu, a w istocie w po-
przek tradycyjnych dziedzin nauki, co zreszt¹
cechuje badania mediów od pocz¹tku, tj. od
chwili powstania w USA w latach 30. ubieg³e-
go wieku mass media research. W wariancie
amerykañskim bazowymi dyscyplinami dla ba-
dania mediów by³y politologia, socjologia
i psychologia, a po niebywa³ym rozkwicie bry-
tyjskich studiów kulturowych do kanonu w³¹-
czono tak¿e szeroko ujmowane kulturoznaw-
stwo. Nasi autorzy id¹ jeszcze dalej, zaprasza-
j¹c do integracji i wspó³tworzenia to¿samoœci
nauk o mediach w³aœciwie wszystkich badaczy
dzia³aj¹cych w obszarze nauk humanistycz-
nych, spo³ecznych i technicznych. 

Trudno prognozowaæ, czy zamys³ tak sze-
roko pojêtej integracji nauk o mediach ma
szanse powodzenia. Gdyby tak siê sta³o, by³by
to epokowy sukces. Jednak¿e historyczne na-
wyki, instytucjonalne podzia³y oraz partykular-
ne interesy badaczy mediów wywodz¹cych siê
z ró¿nych dyscyplin bêd¹ zapewne czyniæ swo-
je, czyli preferowaæ troskê o dobro swojej dys-
cypliny. Ale przecie¿ to, co swoje, staje siê te-
raz tym, co wspólne, dlatego wymiana do-
œwiadczeñ, czêœciowa przynajmniej wspó³pra-
ca oraz strategiczna lojalnoœæ bêd¹ zbli¿aæ ró¿-
ne œrodowiska. To pewne, bo tak nakazuje roz-
s¹dek. Si³y odœrodkowe i doœrodkowe od za-
wsze dzia³aj¹ce w polu nauki tak¿e w przypad-
ku nauk o mediach bêd¹ siê równowa¿yæ, ze
zmienn¹ – rzecz jasna – dynamik¹. Zak³adaj¹c
zatem, ¿e ka¿da dyscyplina i subdyscyplina
wskazana przez Jab³onowskiego i Gackowskie-
go bêdzie rozwijaæ swoje i swoiste dla w³asnej
to¿samoœci badania mediów, nale¿y postulo-
waæ tworzenie wspólnych, interdyscyplinar-
nych, transdyscyplinarnych i multidyscyplinar-
nych programów badawczych. To najlepsza
droga do wszechstronnego rozwoju i umacnia-
nia pozycji nauk o mediach. Jeœli bowiem nau-

ka ta ma chwytaæ i rozpoznawaæ ca³¹ z³o¿onoœæ
i wieloaspektowoœæ wspó³czesnych mediów
oraz ich oddzia³ywanie na ró¿ne sfery ¿ycia,
musi badaæ je równoczeœnie z ró¿nych punk-
tów widzenia i w kontekœcie ró¿nych perspek-
tyw teoriopoznawczych. Innymi s³owy: pole
badawcze nauk o mediach musi byæ paralelne
do pola dzia³ania mediów. To w³aœnie tu, czyli
w sferze uwarunkowañ i regulacji, konwergen-
cji technologicznej i programowej, odbioru
i efektów mediów, nale¿y definiowaæ problemy
i programy badawcze, przy czym ich naczel-
nym zadaniem powinna byæ zawsze odpowiedŸ
na pytanie: jak media poœrednicz¹ miêdzy ró¿-
nymi sferami ¿ycia, w jakim zakresie i stopniu
integruj¹ lub dezintegruj¹ ró¿ne obszary ludz-
kiej aktywnoœci, jednostkowej i zbiorowej.
Podjêcie takich badañ przyniesie te¿ rozmaite
korzyœci œrodowiskowe, w tym np. szybkie wy-
odrêbnienie siê kilku silnych oœrodków nauko-
wych, dysponuj¹cych znacznym potencja³em
badawczym i zdolnoœci¹ lobbingow¹.

Zg³oszony wy¿ej postulat wymaga systemo-
wego ujmowania pola badawczego nauk o me-
diach. Mo¿na to czyniæ na wiele ró¿nych sposo-
bów, jednak zacz¹æ wypada od najprostszego,
czyli od oparcia siê na klasycznej teorii systemu
spo³ecznego Talcotta Parsonsa. Jak wiadomo,
koncepcja ta ujmuje system spo³eczny jako
mniej lub bardziej zintegrowan¹ ca³oœæ, która
sk³ada siê z czterech podsystemów, a ka¿dy
z nich pe³ni istotne funkcje na rzecz ca³oœci. Tak
wiêc podsystem polityczny wskazuje cele roz-
woju i mobilizuje do ich realizacji, podsystem
ekonomiczny dostarcza œrodków zaspokajaj¹-
cych potrzeby egzystencjalne, podsystem kultu-
ry dostarcza wzorów oraz reguluje napiêcia,
a podsystem wspólnot spo³ecznych okreœla nor-
my postêpowania i zobowi¹zania wzajemne.
Parsonsa media interesowa³y niespecjalnie, bo
gdy tworzy³ swoj¹ teoriê, nie by³y tak wa¿nym
elementem rzeczywistoœci, jakim s¹ obecnie,
tote¿ nie przewidywa³ dla nich szczególnie eks-
ponowanego miejsca w systemie. Ale sytuacja
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siê zmieni³a i dziœ, w spo³eczeñstwie ponowo-
czesnym (nazywanym te¿ informacyjno-komu-
nikacyjnym lub sieciowym), media stanowi¹
centralne spoiwo ca³ego systemu. S¹ one dla
ka¿dego podsystemu g³ównym kana³em od-
dzia³ywania na pozosta³e podsystemy i równo-

czeœnie przenosz¹ na ten podsystem oddzia³y-
wania z ich strony. Przy tym media coraz bar-
dziej siê autonomizuj¹, urastaj¹c wrêcz do ran-
gi pi¹tego podsystemu, który kieruje siê swoimi
interesami, rz¹dzi siê swoimi prawami i narzu-
ca „logikê mediów” ca³emu otoczeniu. Na tym
polegaj¹ w istocie wszystkie odmiany teorii me-
diatyzacji ¿ycia spo³ecznego (np. koncepcja
Pierre’a Bourdieu panowania telewizyjnego
dziennikarstwa nad ró¿nymi polami produkcji
kulturalnej). I z tego w³aœnie wzglêdu nale¿y
zmodyfikowaæ koncepcjê Parsonsa, wyodrêb-
niaj¹c podsystem mediów, i zaznaczyæ jego
strukturalne i funkcjonalne powi¹zania z wszy-
stkimi pozosta³ymi podsystemami. W najprost-
szej, schematycznej postaci taki uk³ad zale¿no-

œci pokazuje rys. 1, który jest zarazem matryc¹
pola badawczego nauk o mediach. Szczegó³owe
opisanie tego pola, czyli zidentyfikowanie
wszystkich mechanizmów mediatyzacji oraz
zwi¹zanych z nimi problemów, to jedno
z pierwszych zadañ nauk o mediach.

Przedstawiony rysunek jest tylko matryc¹
pola badawczego nauk o mediach, najogólniej-
szymi jego ramami, w ¿adnym razie modelem
czy paradygmatem badawczym. G³ównie dla-
tego, ¿e wspó³czesna rzeczywistoœæ i teoria
spo³eczna odbiegaj¹ znacznie od koncepcji
Parsonsa. Za spraw¹ wielu procesów cywiliza-
cyjnych i kulturowych, w których media maj¹
rosn¹cy udzia³, dzisiejsze systemy spo³eczne
trac¹ stabilnoœæ i przejrzystoœæ, cechy zak³ada-
ne przez klasyczne teorie systemowe. Od pio-
nierskiej koncepcji „szoku przysz³oœci” Alvina
Tofflera, przez ró¿ne odmiany filozofii postmo-
dernistycznej, z ide¹ „p³ynnej nowoczesnoœci”
Zygmunta Baumana na czele, a¿ po najœwie¿-
szy koncept „przestrzeni przep³ywów” Manue-

Rys. 1. Media w systemie spo³ecznym – matryca pola badawczego nauk o mediach
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la Castellsa, wszystkie wiod¹ce dziœ teorie pod-
kreœlaj¹, ¿e wspó³czesne systemy spo³eczne
znajduj¹ siê w stanie permanentnych zmian,
ci¹g³ej permutacji. Czy prowadzi to do powsta-
nia „rzeczywistoœci integralnej”, jak sugeruje
Jean Baudrillard, czy raczej do chaosu i de-
strukcji, jak wieszcz¹ inni? Tego jeszcze nie
wiemy. Wa¿ne jest, ¿e pole badawcze nauk
o mediach sytuuje siê w samym centrum dziejo-
wej zawieruchy, rzec mo¿na – w oku cyklonu.
To z góry niejako wyklucza stworzenie upo-
rz¹dkowanej i stabilnej „mapy poznawczej” te-
go pola, wszak same media te¿ przechodz¹ ci¹-
g³¹ „mediamorfozê”. Oznacza to, ¿e badacze
mediów musz¹ wci¹¿ modyfikowaæ kartografiê
takiej mapy, nie tylko ci¹gle aktualizuj¹c konfi-
guracje kluczowych problemów badawczych,
musz¹ tak¿e wprowadzaæ nowe wspó³rzêdne
porz¹dkuj¹ce kolejne fazy przekszta³ceñ. 

Wartoœæ teoretyczna i metodologiczna sche-
matu przedstawionego na rys. 1 nie polega za-
tem na wstêpnej parcelacji pola badawczego
nauk o mediach, lecz na czymœ innym, znacz-
nie wa¿niejszym – na wynikaj¹cej z niego dy-
rektywie, która nakazuje badanie wszystkich
form mediatyzacji ¿ycia spo³ecznego w kon-
tekœcie wielorakich sprzê¿eñ, w ca³ym splocie
systemowych uwarunkowañ i powi¹zañ. Ogra-
niczanie badañ mediów tylko do obszaru jedne-
go podsystemu czy, tym bardziej, jakiejœ jego
czêœci, traci dziœ sens, gdy¿ usuwa z pola wi-
dzenia ca³¹ dynamikê wspó³zale¿noœci, w któr¹
wpisane s¹ wspó³czesne media. To tak, jakby
badaæ teksturê kunsztownej tkaniny, mieni¹cej
siê tysi¹cami refleksów, wyci¹gaj¹c z niej i k³a-
d¹c pod lupê pojedyncze w³ókna. By odwo³aæ
siê do przyk³adu bli¿szego medioznawstwu:
badania komunikowania politycznego zamyka-
j¹ce siê w trójk¹cie relacji: aktorzy politycz-
ni–media–obywatele, nie s¹ ju¿ w stanie wyja-
œniæ rzeczywistego charakteru procesów poli-
tycznych. Charakter tych procesów jest bo-
wiem w równym stopniu, niekiedy nawet wiêk-
szym, warunkowany przez mediatyzacjê sto-

sunków ekonomicznych, zjawisk kulturowych
oraz form ¿ycia spo³ecznego ni¿ mediatyzacjê
polityki tout court. Zwracaj¹ na to uwagê auto-
rzy rozwijaj¹cy koncepcjê postpolityki. Lecz
nawet oni, rozszerzaj¹c pole widzenia, ograni-
czaj¹ je zwykle do kontekstu kultury popular-
nej i ideologii konsumpcjonizmu – postpolity-
ka to dla nich g³ównie popkulturyzacja polityki
oraz absolutyzowanie technik marketingo-
wych, czyli karnawalizacja plus manipulacja.
A przecie¿ postpolityka to nastêpstwo g³êbo-
kich przemian ca³ego systemu, siêgaj¹cych ko-
rzeni ludzkiego ¿ycia, czyli relacji miêdzypo-
koleniowych oraz wiêzi wspólnotowych. Na-
wi¹zuj¹c do klasycznego studium Margaret
Mead Kultura i to¿samoœæ, mo¿na za³o¿yæ, ¿e
postpolityka pojawia siê wtedy, gdy nastêpuje
odwrócenie relacji miêdzypokoleniowych, tzn.
gdy relacje postfiguratywne (m³odsze pokole-
nie przejmuje wzorce starszego) ustêpuj¹ miej-
sca relacjom prefiguratywnym (m³odsze poko-
lenie narzuca wzorce starszemu), a to w³aœnie
zaczyna byæ dziœ norm¹. Zmiana taka nie mo-
g³aby siê dokonywaæ bez aktywnej roli me-
diów, które podsuwaj¹ ludziom m³odym nowe
wzory to¿samoœci (indywidualizm, autokrea-
cja) oraz stymuluj¹ nowe formy ich uczestnic-
twa w ¿yciu spo³ecznym (aktywnoœæ, prosump-
cja, spo³ecznoœci sieciowe).

Powy¿sze uwagi prowadz¹ nieuchronnie do
wniosku, i¿ niezale¿nie od prac przyczynkar-
skich czy studiów sektorowych, odzwierciedla-
j¹cych partykularne zainteresowania i ambicje,
wyrazista to¿samoœæ nauk o mediach mo¿e siê
ukszta³towaæ tylko w wyniku interdyscyplinar-
nych programów badawczych, które bêd¹ uj-
mowaæ dzia³ania mediów szeroko i wieloa-
spektowo, równoczeœnie integruj¹c ró¿ne œro-
dowiska badawcze. Bez tego nauki o mediach
pozostan¹ eklektyczn¹ i rozproszon¹ subdyscy-
plin¹, niemaj¹c¹ wiêkszego wp³ywy na ogólny
rozwój nauki, ani tym bardziej na rzeczywi-
stoœæ. A w³aœnie wp³yw nauk o mediach na
rzeczywistoœæ bêdzie ostatecznym kryterium
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oceny ich wartoœci, tak¿e dla instytucji i gre-
miów decyduj¹cych o finansowaniu nauki.

¯eby nie poprzestaæ na ogólnych i s³u-
sznych, acz nieco go³os³ownych postulatach,
obarczaj¹c innych ciê¿arem przekuwania idei
w propozycje badawcze, nale¿y wskazaæ kilka
pomys³ów na opracowanie kompleksowych
programów badawczych w dziedzinie nauk
o mediach. Jak siê wydaje, w obecnej polskiej
rzeczywistoœci co najmniej trzy takie pomys³y
zas³uguj¹ na powa¿ne potraktowanie i podjêcie
odpowiednich inicjatyw.

Pierwszym takim programem powinno byæ
opracowanie teoretycznych podstaw do odro-
dzenia, a w istocie stworzenia od podstaw mo-
delu mediów publicznych na miarê potrzeb na-
szego spo³eczeñstwa. Dla wszystkich medio-
znawców, i nie tylko ich, jest ju¿ chyba jasne,
¿e obecny model zawiód³ na ca³ej linii, a nasze
media publiczne znajduj¹ siê w stanie ca³kowi-
tego upadku. Wyjête spod publicznej kontroli,
od pocz¹tku by³y terenem penetracji partyjnych
i koteryjnych interesów. Gdy zaœ zaczê³y naœla-
dowaæ media komercyjne, zamiast przeciwsta-
wiæ im inn¹ formu³ê programow¹, ostatecznie
straci³y swoj¹ to¿samoœæ, a wraz z ni¹ lojalnoœæ
milionów abonentów. Dziœ ¿eby trwaæ, musz¹
desperacko walczyæ o wp³ywy z emisji reklam,
co ostatecznie przypieczêtowuje ich wtórn¹
(funkcjonaln¹) prywatyzacjê – ¿yj¹c prawie
w ca³oœci z reklam, s³u¿¹ prawie wy³¹cznie in-
teresom prywatnym reklamodawców, dostaw-
ców programów oraz swoich pracowników
(w tym przypadku „prawie” nie czyni ró¿nicy).
Dramatyzm sytuacji wymaga wiêc podjêcia ra-
dykalnych dzia³añ. ¯eruj¹ce na tych mediach
koterie chc¹ wy³¹cznie takich zmian, które za-
pewni¹ „zwiêkszenie œci¹galnoœci abonamen-
tu”. Gdyby tak siê sta³o, by³by to epokowy tri-
umf politycznego cynizmu i prywaty nad inte-
resem publicznym. Rzeczywist¹ reformê na-
szych mediów publicznych nale¿y bowiem za-
cz¹æ od podstaw, czyli od okreœlenia celów ich
istnienia i ustanowienia publicznej kontroli nad

nimi. Punktem wyjœcia musi byæ szczegó³owa,
jakoœciowa definicja misji publicznej, oparta na
protokole do traktatu amsterdamskiego,
w którym zapisano, ¿e celem mediów publicz-
nych ma byæ zaspokajanie demokratycznych,
spo³ecznych i kulturalnych potrzeb spo³eczeñ-
stwa oraz zwiêkszanie pluralizmu w sferze me-
diów. Zadaniem proponowanego programu ba-
dawczego by³oby w³aœnie ustalenie, jakie to
mianowicie konkretne potrzeby demokratycz-
ne, spo³eczne i kulturalne mia³yby byæ zaspo-
kajane przez nasze odnowione media publiczne
i jak powinny one to czyniæ, by stanowiæ rze-
czywist¹ alternatywê dla mediów prywatnych.
¯eby to zrobiæ rzetelnie i realistycznie, i na tej
podstawie sformu³owaæ taki katalog zadañ pro-
gramowych, które dadz¹ siê przenieœæ na grunt
praktyki programowej, a tak¿e by mo¿na by³o
kontrolowaæ stopieñ i jakoœæ realizacji tych za-
dañ, konieczne s¹ gruntowne studia ³¹cz¹ce
perspektywê medioznawcz¹ z politologiczn¹,
socjologiczn¹ i kulturoznawcz¹. To wyzwanie
na miarê naszych potrzeb. Trzeba wierzyæ, ¿e
tak¿e na miarê mo¿liwoœci startuj¹cych nauk
o mediach. 

Drugi pomys³ na opracowanie komplekso-
wego programu badawczego kszta³tuj¹cego to¿-
samoœæ nauk o mediach powinien dotyczyæ
wp³ywu mediów komercyjnych na ró¿ne obsza-
ry ¿ycia spo³ecznego. Pojawienie siê tych me-
diów w Polsce to efekt transformacji systemu
politycznego i ekonomicznego. Ich dynamiczny
rozwój szybko spowodowa³, ¿e same zaczê³y
wywieraæ g³êboki wp³yw na politykê, gospo-
darkê, kulturê i ca³e ¿ycie spo³eczne. Z jednej
strony odzwierciedlaj¹c zachodz¹ce przemiany,
a z drugiej kreuj¹c nowe trendy i metodycznie
rozszerzaj¹c swoje pole oddzia³ywania, media
komercyjne sta³y siê g³ównym czynnikiem
(a przynajmniej promotorem) zmian moderni-
zacyjnych w Polsce. Próba ca³oœciowego zbi-
lansowania tych zmian, ze szczególnym
uwzglêdnieniem ich wp³ywu na wzory to¿sa-
moœci i wzorce osobowe, po¿¹dane modele ka-
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riery zawodowej i aspiracje ¿yciowe, budowa-
nie kapita³u spo³ecznego, a tak¿e przekonania
normatywne i sposoby porozumiewania siê Po-
laków, pozwoli okreœliæ g³êbokoœæ zachodz¹-
cych zmian. W szczególnoœci chodzi³oby
o ustalenie, czy zmiany stymulowane przez me-
dia prywatne maj¹ p³ytki i powierzchowny cha-
rakter, zauwa¿alny tylko w polu widzenia tych
mediów, czy te¿ siêgaj¹ g³êbszych pok³adów
naszej mentalnoœci, obyczajowoœci i kultury
oraz czy nadawane przez te media treœci (bêd¹-
ce sformatowan¹ transmisj¹ zachodniej kultury
popularnej) zwiêkszaj¹ czy zmniejszaj¹ umie-
jêtnoœci adaptacyjne Polaków. Na podstawie ta-
kich studiów bêdzie mo¿na, z jednej strony,
konstruowaæ standardy spo³ecznej odpowie-
dzialnoœci mediów, daj¹ce podstawê do egzek-
wowania ich rzeczywistej odpowiedzialnoœci
(np. poprzez samoregulacjê), a z drugiej – opra-
cowaæ kompleksowy program edukacji medial-
nej, budz¹cej krytyczny stosunek do mediów,
a przez to podnosz¹cej wymagania stawiane im
przez odbiorców. Jak siê wydaje, zdolnoœæ do
realizacji wskazanych wy¿ej zadañ badawczych
i praktycznych bêdzie testem spo³ecznej u¿y-
tecznoœci nauk o mediach, którego nasi medio-
znawczy nie unikn¹, a œci¹ganie z zagranicz-
nych publikacji nie wystarczy, by go zdaæ. 

Wreszcie trzecim, wartym podjêcia, progra-
mem badawczym buduj¹cym to¿samoœæ nauk
o mediach powinna byæ d³ugofalowa obserwa-
cja reakcji „starych” mediów na ekspansjê in-
ternetu oraz ich koegzystencja z „nowymi” me-
diami w œrodowisku komunikacji sieciowej.
Pora zaprzestaæ spekulowania na temat przy-
sz³oœci prasy drukowanej i szans jej przetrwa-
nia, nie ma te¿ sensu litowaæ siê nad losem wy-
dawców gazet, trac¹cych zyski, i dziennikarzy
prasowych, trac¹cych pracê. Skoro tak siê dzie-
je w wielu krajach wysoko rozwiniêtych, zna-
czy to, ¿e tak byæ musi. Widocznie jest to ele-
mentem dokonuj¹cych siê przemian cywiliza-
cyjnych. Zamiast wiêc martwiæ siê tym, co za-
nika, lepiej obserwowaæ to, co siê rodzi i roz-

wija. A wszystkie dotychczasowe badania po-
kazuj¹, ¿e komunikacyjna aktywnoœæ ludzi
wcale nie maleje, nawet roœnie, zmieniaj¹ siê
zaœ jej formy. Nale¿y zatem uwa¿nie œledziæ te
zmiany z obu, by tak rzec, koñców, tzn. zarów-
no od strony dostawców i nadawców treœci me-
dialnych, jak te¿ odbiorców i u¿ytkowników
tych treœci. To, ¿e media elektroniczne radz¹
sobie niezgorzej w wymogami „cyfrowej kon-
wergencji”, widaæ go³ym okiem, bardziej pro-
blematyczne jest zderzenie z sieci¹ mediów
drukowanych. Ludzie czytaj¹ mniej prasy
i ksi¹¿ek, ale to nie znaczy, ¿e w ogóle mniej
czytaj¹, bo przecie¿ internet zalewa nas poto-
kiem s³owa pisanego. Rzecz w tym, jakie to s¹
s³owa, jak s¹ czytane i pojmowane. Tak¿e to, ¿e
„dzieci sieci” dojrzewaj¹ inaczej ni¿ ich rodzi-
ce wychowani na „starych” mediach, wiemy
bez lektury ksi¹¿ek Dona Tapscotta, ale ju¿ je-
go zachwyty nad inteligencj¹ i kreatywnoœci¹
pierwszego pokolenia ukszta³towanego przez
internet wymagaj¹ sprawdzenia. Bo jeœli to
prawda, nale¿a³oby cieszyæ siê z upadku prasy
i spadku czytelnictwa ksi¹¿ek, zachêcaj¹c m³o-
dzie¿ do czerpania z internetu pe³nymi garœcia-
mi, trzeba by te¿ co rychlej ustaliæ, jakie to ce-
chy „nowych” mediów sprawiaj¹, ¿e tak bardzo
góruj¹ one nad „starymi” mediami. Z drugiej
jednak strony nie mo¿na lekcewa¿yæ alarmi-
stycznych g³osów, które wskazuj¹ na dok³adnie
odwrotne skutki ekspansji „nowych” mediów,
tzn. na sp³ycenie, a nawet regres inteligencji lu-
dzi poœwiêcaj¹cych im sporo czasu. Tak czy in-
aczej, jest co badaæ. Tym bardziej, ¿e nie mo¿-
na w sposób prosty przenosiæ ustaleñ zacho-
dnich badaczy na nasze spo³eczeñstwo, bo „no-
we” media wkraczaj¹ w rzeczywistoœæ kraju
zapóŸnionego w rozwoju. Priorytetowym ce-
lem naszych badaczy powinno byæ wiêc ustale-
nie, czy rozwój „nowych” mediów pozwoli
szybciej przezwyciê¿yæ owo zapóŸnienie, czy
te¿ bêdzie utrwalaæ, a mo¿e nawet pog³êbiaæ
dystans cywilizacyjny dziel¹cy nas od krajów
wy¿ej rozwiniêtych. 
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Jak ³atwo zauwa¿yæ, ¿aden z trzech propo-
nowanych programów badawczych nie epatuje
oryginalnoœci¹ i pomys³owoœci¹, za to wszyst-
kie dotycz¹ zjawisk o fundamentalnym znacze-
niu dla rozwoju naszego systemu spo³ecznego.
Bo tak w moim najg³êbszym przekonaniu powi-
nien wygl¹daæ start nowej dyscypliny badaw-
czej. Nie oznacza to, ¿e nie powinno w niej byæ
miejsca dla oryginalnych pomys³ów, nowator-
skich rozwi¹zañ czy pionierskich eksperymen-
tów, ale nie one powinny wyznaczaæ g³ówny
nurt nauk o mediach w pocz¹tkowym stadium
ich konsolidacji i rozwoju. Zacz¹æ nale¿y od
zbilansowania dotychczasowego dorobku pol-

skiego medioznawstwa i uruchomienia takich
programów badawczych, które zbiorowym wy-
si³kiem wielu œrodowisk i instytutów uka¿¹, ja-
kie s¹ polskie media i jak wp³ywaj¹ na nasz¹
rzeczywistoœæ. To fundament. Dopiero na nim
mo¿na, a nawet nale¿y rozwijaæ nowe pomys³y.

Programowy artyku³ Marka Jab³onowskie-
go i Tomasza Gackowskiego koñczy siê zapro-
szeniem do dyskusji. Moje uwagi s¹ odzewem
na to zaproszenie. Jeœli sprowokuj¹ one do kry-
tycznej refleksji podczas zbli¿aj¹cej siê konfe-
rencji Instytutu Dziennikarstwa UW poœwiêco-
nej „To¿samoœci nauk o mediach”, spe³ni¹ po-
k³adane w nich nadzieje autora. 

➠



Przed konferencją Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego

Before the Conference at the Institute of Journalism, 
University of Warsaw

Tożsamość nnaauukk  oo mmeeddiiaacchh. Obszary, perspektywy, 
postulaty

The identity of mmeeddiiaa  ssttuuddiieess. Fields, perspectives, 
postulates
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The identity of mmeeddiiaa  ssttuuddiieess. Contribution to the 
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S£OWA KLUCZOWE 
dyscyplina naukowa, nauki o mediach, medioznawstwo, terminologia, metodologia, obszar
badawczy

KEY WORDS
academic discipline, media studies, terminology, methodology, research field

STRESZCZENIE
Nauki o mediach to jedna z formalnie najm³odszych w Polsce dyscyplin, znajduj¹ca siê na
styku obszaru nauk spo³ecznych, humanistycznych oraz technicznych. W wymiarze po-
wszechnym jest równie¿ relatywnie m³odym kierunkiem kszta³cenia. Dyskusja nad statu-
sem i to¿samoœci¹ nauk o mediach zosta³a rozpoczêta i bêdzie nabiera³a dynamiki. Powsta-
³y i powstaj¹ liczne oœrodki o naukowych i dydaktycznych ambicjach w zakresie nauk
o mediach, co roku odbywaj¹ siê rozliczne konferencje, wydawanych jest coraz wiêcej dru-
ków zwartych i recenzowanych periodyków poœwiêconych mediom masowym oraz ich
wp³ywie na otaczaj¹c¹ nas rzeczywistoœæ. Te wszystkie aspekty sprawiaj¹, i¿ niezbêdne dla
badaczy mediów wydaje siê ustalenie rudymentów – to¿samoœci – nowej „starej” dyscypli-
ny – nauk o mediach: wskazanie zadañ, jakie przed ni¹ stoj¹, terminologii, fundamentów
teoretycznych czy metodologii badañ. Musimy zbudowaæ gmach dyscypliny, która wspar-

Marek Jab³onowski, Tomasz Gackowski

Maciej Mrozowski 
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ta w swej interdyscyplinarnoœci i eklektycznoœci na trzech filarach – nauk spo³ecznych, hu-
manistycznych i technicznych – winna odgrywaæ coraz istotniejsz¹ rolê w procesie pozna-
wania i rozumienia otaczaj¹cej nas rzeczywistoœci, która zdaje siê byæ coraz bardziej zme-
diatyzowana, zapoœredniczona, warunkowana przez wszechobecne media masowe. Przed
doroczn¹ czerwcow¹ konferencj¹ Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego,
w roku 2012 poœwiêcon¹ to¿samoœci nauk o mediach, redakcja „Studiów Medioznaw-
czych” przedstawia poœwiêcony tej kwestii artyku³ Marka Jab³onowskiego i Tomasza Gac-
kowskiego oraz g³os w inicjowanej dyskusji Macieja Mrozowskiego.

ABSTRACT
Media studies is formally one of  the youngest academic disciplines in Poland where social
studies, humanities and technical sciences interconnect. In general, it is also perceived as
a relatively young area of education. The discussion on the status and identity of media stu-
dies has started and will gain dynamics. Research centers with didactic ambitions are spro-
uting, conferences are being annually held, more and more publications and periodicals de-
dicated to mass media and their influence on reality are being published. All these aspects
make it necessary for media scholars to state the bare rudiments of – the identity – of this
new „old” discipline – media studies: establishing its goals, terms, theoretical foundations
and research methodology. A structure of the discipline must be built based on, in its eclec-
ticism and interdisciplinarity, three pilars – social studies, humanistics and sciences. It sho-
uld play a crucial role in the process of discovering and understanding the reality, which
surrounds us and seems to be all the more mediatized, mediated and dependant on the ever-
present mass media. Before the annual June conference at the Institute of Journalism of the
University of Warsaw, in 2012 is being dedicated to the identity of media studies, the 
editorial board of „Media Studies” presents an article by Marek Jab³onowski and Tomasz
Gackowski dedicated to this topic, with the voice of Maciej Mrozowski initiating the 
discussion. 
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Rynek prasowy w Polsce w latach
1990–2010

Jolanta Dzierżyńska−Mielczarek

Do analizy rynku prasowego w Polsce sk³a-
nia przekonanie o postêpuj¹cym kryzysie

prasy drukowanej, którego skutkiem jest spa-
dek sprzeda¿y wielu tytu³ów, pogorszenie ren-
townoœci wydawnictw prasowych, homogeni-
zacja oferowanych treœci, obni¿enie presti¿u
zawodu dziennikarza itd. Wiele z tych zjawisk
sta³o siê ju¿ przedmiotem naukowej, a zw³a-
szcza publicystycznej refleksji, ale wci¹¿ bra-
kuje jednoznacznej diagnozy przyczyn tego
kryzysu. Brakuje te¿ oceny obecnej kondycji
rynku prasy i perspektyw jego rozwoju. Autor-
ka nie roœci sobie prawa do stawiania jedno-
znacznych wniosków na ten temat, ale – na
podstawie analizy danych z ostatniego 20-lecia
– opisuje wielkoœæ i strukturê tego rynku oraz
zmiany, które na nim zachodzi³y.

Wielkoœæ i struktura 
rynku prasowego
Podstawow¹ trudnoœci¹ w ocenie rynku praso-
wego w Polsce jest okreœlenie jego wielkoœci,
co zwi¹zane jest z brakiem precyzyjnych da-
nych dotycz¹cych liczby wydawców prasy
i edytowanych tytu³ów.

Nie ma centralnego rejestru wydawców
dzienników i czasopism. Biblioteka Narodowa,
która prowadzi wykaz wydawców na podstawie

zapisów ustawy o obowi¹zkowych egzempla-
rzach bibliotecznych1, wyró¿nia wydawców pro-
fesjonalnych (okreœlaj¹c ich mianem „instytucji
wydawniczych”) oraz rozmaite instytucje i orga-
nizacje, dla których dzia³alnoœæ edytorska nie sta-
nowi podstawowego rodzaju dzia³alnoœci („inne
instytucje i organizacje”). Do pierwszej grupy za-
licza oko³o 50 oficyn, które wydaj¹ przynajmniej
siedem tytu³ów, oraz zbiorczo: inne instytucje
wydawnicze, spó³ki i agencje wydawnicze,
przedsiêbiorstwa prasowe i redakcje. W sk³ad
drugiej grupy wchodz¹ np. organizacje spo³eczne
i polityczne, szko³y wy¿sze, towarzystwa nauko-
we, urzêdy pañstwowe, samorz¹dy terytorialne,
instytucje kulturalne itp. Mo¿na je umownie na-
zwaæ wydawcami nieprofesjonalnymi2. 

Nie ma jednolitego rejestru wydawanych
tytu³ów. S¹dowe rejestry dzienników i czaso-
pism, prowadzone zgodnie z siedzib¹ wydaw-
cy, stanowi¹ materia³ rozproszony. Komplekso-
we informacje o liczbie wydawnictw perio-
dycznych w Polsce gromadzi Biblioteka Naro-
dowa na podstawie, wspomnianej ju¿, ustawy
o obowi¹zkowych egzemplarzach bibliotecz-
nych. Biblioteka Narodowa nie podaje, na ile
s¹ one dok³adne i aktualne. Szacuje wprawdzie,
¿e posiada oko³o 80 proc. wydanych po 1945 r.
ksi¹¿ek, ale zasoby wydawnictw ci¹g³ych s¹

1 Ustawa z dnia 7 listopada 1996 r. o obowi¹zkowych egzemplarzach bibliotecznych, Dz.U. 1996, nr 152,
poz. 722.

2 „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010, www.bn.org.pl/download/document/1312382595.pdf [wszystkie ad-
resy internetowe by³y dostêpne w styczniu 2012 r.].
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zapewne mniej kompletne3. Biblioteka Naro-
dowa nie ujmuje te¿ w „Bibliografii Wydaw-
nictw Ci¹g³ych” wielu czasopism o charakterze
bran¿owym lub sublokalnym: np. wydawanych
przez zak³ady pracy, spó³dzielnie mieszkanio-
we, banki, szko³y i inne instytucje na wewnê-
trzny u¿ytek oraz edytowanych przez spo³ecz-
noœci parafialne, dzielnicowe lub osiedlowe,
instancje stopnia podstawowego organizacji
lub partie polityczne4.

Mimo tych niekompletnych danych, to w³a-
œnie informacje gromadzone przez Bibliotekê
Narodow¹ stanowi¹ podstawê informacji staty-
stycznych GUS i bazê podstawowych analiz
prasoznawczych.

W 2010 r. w rejestrach Biblioteki Narodo-
wej by³o 7655 tytu³ów gazet i czasopism5.
Liczba wydawnictw periodycznych od 1990 r.
wzros³a ponad dwukrotnie, zwiêkszaj¹c siê

sukcesywnie o oko³o tysi¹c w ka¿dym piêciole-
ciu. Zjawisko to by³o t³umaczone nadrabianiem
wieloletnich zaleg³oœci.

Wzrost liczby tytu³ów dotyczy³ przede
wszystkim segmentu czasopism. Liczba gazet
(tytu³ów ukazuj¹cych siê 2–7 razy w tygodniu)
spad³a w tym czasie prawie o po³owê, a ich
udzia³ w ogólnej liczbie tytu³ów zmniejszy³ siê
czterokrotnie. Spadek udzia³ów odnotowa³y
zreszt¹ wszystkie tytu³y o wy¿szej czêstotliwo-
œci. Liczba wydawanych w Polsce tygodników,
dwutygodników i miesiêczników ros³a wpraw-
dzie, ale ich udzia³ w ogólnej liczbie tytu³ów
mala³ od 1995 r., gdy wynosi³ 50,6 proc., do
34,2 proc. w 2010 r.

Zwiêkszenie liczby tytu³ów i zmniejszanie
ich periodycznoœci to pierwsza tendencja wyra-
Ÿnie widoczna w danych statystycznych. Mniej-
sz¹ czêstotliwoœæ wydawanej prasy mo¿na t³u-

Tabela 1. Liczba gazet i czasopism wydawanych w Polsce w latach 1990–2010 
i ich periodycznoœæ

Rok 1990 1995 2000 2005 2010

Ogó³em 3180 100 4448 100 5534 100 6721 100 7655 100
Gazety 83 2,6 84 1,9 55 1,0 65 1,0 46 0,6
Tygodniki 277 8,7 360 8,1 382 6,9 359 5,3 394 5,1
Dwutygodniki 171 5,4 271 6,1 266 4,8 228 3,4 241 3,1
Miesiêczniki 652 20,5 1536 34,5 1805 32,7 1838 27,3 1944 25,4
Dwumiesiêczniki 189 5,9 361 8,1 433 7,8 653 9,7 815 10,7
Kwartalniki 468 14,7 773 17,4 1120 20,2 1503 22,4 1891 24,7
Wychodz¹ce 
rzadziej 1340 42,2 1063 23,9 1473 26,6 2075 30,9 2324 30,4

�ród³o: „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010.
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3 Nie wszyscy wydawcy wywi¹zuj¹ siê z ustawowego obowi¹zku przekazywania wybranym bibliotekom eg-
zemplarzy obowi¹zkowych. Przyczyn¹ jest b¹dŸ niewiedza, b¹dŸ uznanie tego obowi¹zku za nieuzasadniony poda-
tek na³o¿ony na sektor wydawniczy. Z przeprowadzonej w 1999 r. kontroli NIK wynika³o, ¿e na 10 wydawnictw,
które objêto kontrol¹, tylko 40 proc. wywi¹za³o siê z obowi¹zku przekazywania egzemplarza obowi¹zkowego,
a opóŸnienia siêga³y od 15 dni do 16 miesiêcy. 

4 Por. „Bibliografia Wydawnictw Ci¹g³ych”, www.bn.org.pl/katalogi-i-bibliografie/bibliografia-narodowa/bi-
bliografia-wydawnictw-ciaglych.

5 „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010, www.bn.org.pl/download/document/1312382595.pdf.
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maczyæ zmian¹ sposobu jej czytelnictwa, a co za
tym idzie – modeli biznesowych wydawców. 

Powody, dla których czytelnicy ograniczaj¹
intensywnoœæ kontaktu z tytu³em, s¹ wielora-
kie: wzrost liczby kana³ów medialnych (konku-
rencja innych mediów, zw³aszcza elektronicz-
nych), wzrost ekonomicznych i spo³ecznych
kosztów korzystania ze zwiêkszonej oferty me-
dialnej, s³aboœæ systemu prenumeraty, sekunda-
ryzacja odbioru i spadek koncentracji oraz
zmiana stylu czytania prasy6.

Pod¹¿aj¹c za zmianami w postawach czytel-
ników, wydawcy zmniejszaj¹ liczbê wydañ edy-
towanych tytu³ów. Pozwala im to zracjonalizo-
waæ koszty. Zamiana tygodnika na dwutygodnik
lub dwutygodnika na miesiêcznik wi¹¿e siê na
ogó³ ze wzrostem jego objêtoœci oraz popraw¹ ja-
koœci edytorskiej i treœciowej. Rosn¹ce koszty
wydawnicze mo¿na zrównowa¿yæ wzrostem ce-
ny egzemplarzowej bez obawy spadku sprzeda-
¿y. Kupuj¹c regularnie dro¿szy tytu³ o mniejszej
periodycznoœci, czytelnik i tak p³aci mniej, ni¿
regularnie kupuj¹c tañszy tytu³ o wiêkszej czê-
stotliwoœci. Wydawca mo¿e siê ponadto spodzie-
waæ mniejszej liczby zwrotów, bo produkt jest
lepszej jakoœci i pismo d³u¿ej pozostaje w sprze-
da¿y. Wiêksza objêtoœæ pozwala te¿ przeznaczyæ
wiêcej miejsca na reklamê.

Wzrost liczby tytu³ów i zmniejszenie ich
periodycznoœci œwiadczy te¿ o postêpuj¹cej
fragmentacji (zwanej te¿ fragmentaryzacj¹)
rynku prasy w Polsce7. Tadeusz Kowalski
i Bohdan Jung podkreœlaj¹ na przyk³ad, ¿e cza-

sopisma o wy¿szej czêstotliwoœci (od tygodni-
ków do miesiêczników) charakteryzuj¹ siê bar-
dziej uniwersaln¹ tematyk¹, a tym samym wy-
¿szymi nak³adami i szerszym zasiêgiem czytel-
nictwa. Pozosta³e czasopisma (dwumiesiêczni-
ki, kwartalniki, pó³roczniki) s¹ zazwyczaj bar-
dziej wyspecjalizowane i adresowane do w¹-
skich grup czytelników8. Fragmentacja, ich
zdaniem, sprzyja pluralizmowi systemu komu-
nikowania i jest efektem rosn¹cego dobrobytu
spo³ecznego. Wzrost iloœci czasu wolnego
i wzrost dochodów sprzyjaj¹ bowiem realizacji
rozmaitych zainteresowañ, potrzeb i rodzajów
aktywnoœci. Nowe czasopisma s¹ odpowiedzi¹
na ten wyspecjalizowany popyt w¹skich krê-
gów odbiorców9. Rozpatruj¹cy to zjawisko
w ujêciu marketingowym Ryszard ¯abiñski
stwierdza, ¿e rozcz³onkowanie oferty prasowej
(czyli pojawianie siê na rynku coraz wiêkszej
liczby tytu³ów o mniejszym zasiêgu oddzia³y-
wania) ma te¿ negatywne konsekwencje, bo
mo¿e przyczyniaæ siê do obni¿enia jakoœci
oferty prasowej10.

Liczba wydawanych tytu³ów choæ œwiad-
czy o ró¿norodnoœci rynku prasowego, to nie
okreœla jego wielkoœci. Tê oceniæ mo¿na na
podstawie ³¹cznego nak³adu wydawanych tytu-
³ów. Trzeba w tym miejscu zaznaczyæ, ¿e na-
k³ad jest wielkoœci¹ deklarowan¹ i wielu wy-
dawców nie podaje jego prawdziwej wielkoœci,
traktuj¹c j¹ jako tajemnicê handlow¹. Tym nie-
mniej deklarowana wielkoœæ produkcji bran¿y
wydawnictw periodycznych w Polsce pokazuje,

6 Jerzy Miku³owski-Pomorski zauwa¿a na przyk³ad, ¿e pog³êbione, jednokrotne czytanie gazet w cyklu dzien-
nym zastêpowane jest p³ytkim, kilkukrotnym czytaniem w ci¹gu dnia (w czasie dojazdów do pracy, w pracy i po
powrocie do domu), a nawet ograniczeniem siê do lektury prasy raz w tygodniu. J. Miku³owski-Pomorski, Czytel-
nik poszukuje partnera. Jak utrzymaæ wiernego czytelnika, [w:] Wspó³czesny dziennikarz i nadawca, pod red.
M. Gieruli, Sosnowiec 2006, s. 7–20.

7 O fragmentaryzacji w mediach, która przejawia siê wzrastaj¹c¹ liczb¹ kana³ów medialnych, malej¹c¹ liczb¹
odbiorców okreœlonego typu mediów i poszczególnych kana³ów medialnych oraz utrat¹ dawnego zasiêgu przez me-
dia masowe, pisa³ m.in. J. Miku³owski-Pomorski, Fragmentaryzacja w mediach: proces i narzêdzie, „Global Me-
dia Journal – Polish Edition” 2006, nr 1.

8 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediów, Warszawa 2006, s. 146.
9 Tam¿e, s. 147.
10 R. ¯abiñski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 51. O konsekwencjach fragmentaryzacji me-

diów równie¿ J. Miku³owski-Pomorski, Fragmentaryzacja w mediach...



38 Jolanta Dzier¿yñska-Mielczarek

jak wielki wp³yw na potencja³ rynku prasowe-
go maj¹ gazety, których nak³ad globalny stano-
wi prawie po³owê produkowanych egzempla-
rzy prasy. Wyniki osi¹gane przez wydawców
gazet, zw³aszcza dzienników ogólnopolskich,
w najwiêkszym stopniu oddzia³ywaj¹ równie¿
na funkcjonowanie rynku prasy. 

Dane d³ugookresowe wskazuj¹ równie¿ na
szczególn¹ wra¿liwoœæ rynku prasy na kryzysy
ekonomiczne i – bêd¹ce ich skutkiem – kryzy-
sy na rynku reklamy, które powoduj¹ okresowo
znaczne zmniejszenie produkcji w bran¿y wy-
dawnictw periodycznych11.

Inn¹ miar¹ stosowan¹ dla okreœlenia wielko-
œci rynku prasowego jest œredni nak³ad jednora-
zowy12. Przeciêtny nak³ad tytu³u prasowego,
w zestawieniu z liczb¹ ludnoœci lub gospodarstw
domowych, okreœla potencjaln¹ mo¿liwoœæ,
a tym samym – poœrednio – potrzebê nabycia ty-
tu³u13. WskaŸnik ten pozwala na porównywanie
rynków prasowych poszczególnych pañstw. Nie
sytuuje on Polski korzystnie na tle innych euro-
pejskich rynków. Proporcjonalnie do liczby mie-
szkañców nak³ady jednorazowe prasy, zw³a-
szcza gazet codziennych, s¹ w Polsce du¿o ni¿-
sze ni¿ w wiêkszoœci krajów w Europie14. Mo¿e

Tabela 2. Nak³ad globalny prasy w Polsce w latach 1990–2010 (w tys. egz.)

Rok Ogó³em              Gazety Tygodniki       Dwutygodniki      Miesiêczniki       Pozosta³e
1990 2 071 392 1 374 972 479 362 52 766 112 090 52 202
1995 3 210 512 1 486 645 1 214 865 114 285 355 322 39 395
2000 2 705 702 1 299 917 799 241 173 728 390 012 42 804
2005 3 148 645 1 557 296 1 039 193 140 604 343 316 68 236
2010 2 447 626 1 042 559 691 994 212 049 385 409 115 615

�ród³o: „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010.

Tabela 3. Nak³ad jednorazowy prasy na 1000 mieszkañców Polski w latach 1990–2010

Rok

1990 48 402 1270 5645 148 42 757 1122
1995 83 834 2189 5729 149 78 105 2039
2000 72 332 1889 4652 121 67 680 1767
2005 86 858 2274 7248 190 79 610 2084
2010 90 796 2377 3877 101 86 919 2275

�ród³o: Wyliczenia w³asne na podstawie danych GUS i BN.
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11 Kryzysy, które szczególnie dotknê³y rynek wydawców prasy, mia³y miejsce w latach 2000–2003 oraz
2008–2010.

12 Œredni nak³ad jednorazowy to œrednia liczba egzemplarzy przypadaj¹ca na jedno wydanie w roku, obliczona
wed³ug wzoru: nak³ad globalny pisma w danym roku podzielony przez liczbê wydañ.

13 Tzw. wskaŸnika nasycenia nie mo¿na jednak uto¿samiaæ z realnym popytem na prasê, który obrazuj¹ dane
dotycz¹ce sprzeda¿y.

14 Por. m.in. „Rocznik Statystyki Miêdzynarodowej” 2010; Gdzie my, gdzie oni. Raport: Europejski WskaŸnik
Rozwoju, „Polityka” 2010, nr 44.
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to œwiadczyæ albo o tym, ¿e polski rynek ma je-
szcze spory niewykorzystany potencja³, albo ¿e
nie mamy nawyku czytania prasy. 

Postêpuj¹cy spadek liczby dzienników oraz
ich jednorazowego nak³adu, zwa¿ywszy na ich
udzia³ w globalnym nak³adzie tytu³ów praso-
wych w Polsce, bêdzie w przysz³oœci trudno re-
kompensowaæ wzrostem liczby tytu³ów i jed-
norazowych nak³adów pism o mniejszej perio-
dycznoœci. Od 1990 do 2010 r. nak³ad jednora-
zowy gazet spad³ prawie o jedn¹ trzeci¹ i tym
samym w przeliczeniu na 1000 osób zmniej-
szy³ siê ze 148 do 101 egz. Jednorazowy nak³ad
czasopism w ci¹gu tego 20-lecia wprawdzie
podwoi³ siê, ale w ostatnich 5 latach mia³

mniejsz¹ dynamikê wzrostu. Zdaje siê to po-
twierdzaæ tezê o dojrzewaniu rynku czasopism
i ograniczeniu jego potencja³u rozwojowego.
Coraz wiêksze zró¿nicowanie oferty tytu³ów
przestaje poszerzaæ rynek i w prosty sposób

zwiêkszaæ liczbê odbiorców, a prowadzi do
„kanibalizacji” ju¿ istniej¹cych tytu³ów15.

Koncentracja rynku prasy
Zdecydowana wiêkszoœæ tytu³ów prasowych
edytowana jest przez liczn¹ grupê wydawców
nieprofesjonalnych. Profesjonalne oficyny wy-
daj¹ zaledwie 30 proc. tytu³ów, ale odpowiada-
j¹ za produkcjê oko³o 90 proc. nak³adu global-
nego gazet i czasopism. Oznacza to, ¿e 70 proc.
tytu³ów ukazuj¹cych siê w Polsce to pisma ni-
skonak³adowe, skierowane do bardzo w¹skiego
audytorium odbiorców. Bogactwo ró¿norodno-
œci jest wiêc pozorne, a stopieñ koncentracji
dzia³alnoœci prasowej znaczny.

Koncentracjê na rynku mediów, w tym na
rynku prasy, t³umaczy siê specyfik¹ produktów
medialnych16. Stopieñ tej koncentracji mierzy
siê wspó³czynnikiem CR (Concentration Ratio).
Je¿eli udzia³y w rynku czterech najwiêkszych

Tabela 4. Udzia³ wydawców profesjonalnych w produkcji prasy w Polsce w latach 2003–2010

Rok

2003 6309 1860 29,5 88,2
2004 6502 1870 28,8 89,8
2005 6721 1935 28,8 89,2
2006 6759 2043 30,2 89,2
2007 6948 2139 30,8 90,3
2008 7229 2293 31,7 90,4
2009 7423 2360 31,8 90,6
2010 7655 2421 31,6 90,2

�ród³o: „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010.

15 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku…, s. 148.
16 Wytwarzanie produktów medialnych wi¹¿e siê z du¿ym ryzykiem, gdy¿ maj¹ one charakter dóbr pilota¿o-

wych (producentom trudno oceniæ preferencje konsumentów, maj¹ oni bowiem niewielk¹ wiedzê o produkcie przed
jego zakupem), ich cech¹ jest brak standaryzacji (nowoœæ, oryginalnoœæ, innowacyjnoœæ), a tym samym krótki cykl
¿ycia; koszt produkcji dóbr medialnych nie zale¿y od liczby odbiorców. Por. m.in.: T. Kowalski, B. Jung, Media na
rynku..., s. 27–31; T. Flew, Media globalne, Kraków 2010, s. 14–15.
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wydawców prasy (CR4) przekraczaj¹ 50 proc.
lub udzia³y oœmiu (CR8) – 75 proc., koncentra-
cjê mo¿na uznaæ za wysok¹17. Inn¹ miar¹ kon-
centracji jest indeks Hirschmanna-Herfindahla
(HHI), który obrazuje poziom konkurencji na
rynku18. Indeks koncentracji udzia³ów w rynku
mo¿e mieæ zakres od niemal zera (na rynku
zró¿nicowanym) do 10 000 (w przypadku czy-
stego monopolu). O wysokim poziomie kon-
centracji, a tym samym znacznym obni¿eniu
konkurencyjnoœci œwiadczy HHI powy¿ej
1800. Indeks HHI poni¿ej 1000 wskazuje na
brak koncentracji.

Analizuj¹c udzia³y w nak³adzie globalnym
prasy w Polsce najwiêkszych wydawców praso-
wych, mo¿na uznaæ, ¿e stopieñ koncentracji
(CR) naszego rynku jest œredni, chocia¿ roœnie
systematycznie. W 2003 r. oœmiu najwiêkszych
wydawców produkowa³o 45,5 proc. nak³adu

globalnego, 2005 – 52 proc., 2007 – 56,6 proc.,
a 2010 – prawie 60 proc. Pierwsze miejsce w tej
grupie nale¿a³o niezmiennie do koncernu wy-
dawniczego Bauer, który gromadzi³ 14,6–18,3
proc. udzia³ów w rynku nak³adów globalnych.
Kolejne miejsca zajmowa³y: Agora, która pro-
dukowa³a œrednio co 10. egzemplarz prasy uka-
zuj¹cej siê w Polsce, Axel Springer Polska (ASP),
do którego nale¿a³o od 5,4 do prawie 12 proc.
udzia³ów w rynku nak³adów, oraz Polskapresse
grupuj¹ca od 4 do prawie 7 proc. udzia³ów
w nak³adzie globalnym. W grupie du¿ych wy-
dawców znajdowa³y siê równie¿: Gruner + Jahr
(G+J), Edipresse, DD Media, Infor Ekspert,
Murator, Media Regionalne, Phoenix, Hearst
Marquard oraz Burda. 

Rosn¹cy wskaŸnik koncentracji (CR)
udzia³ów w rynku nak³adów globalnych nie
œwiadczy jednak o ograniczeniu konkurencyj-

Tabela 5a. WskaŸniki koncentracji rynku prasy wed³ug udzia³u w nak³adzie globalnym 
w latach 2003 i 2005

Rok 2003 Rok 2005

Wydawca

Bauer 18,3
38,6

Bauer 14,6
40,5Agora 8,1 Agora 11,6

Polskapresse 6,8 ASP 10,0
ASP 5,4 486,09 DD Media 4,3 505,02
G+J 2,5

6,9
Polskapresse 4,1

11,5DD Media 1,6 G+J 3,9
Infor 1,5 Edipresse 2,3
Phoenix 1,3 Infor 1,2
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17 WskaŸnik CR jest sum¹ udzia³ów w rynku najwiêkszych firm. CR4 wiêksze ni¿ 50 proc. i CR8 wiêksze ni¿
75 proc. oznaczaj¹ wysok¹ koncentracjê, CR4 w przedziale 33–50 proc. oraz CR8 w przedziale 50–75 proc. wska-
zuj¹ na œredni poziom koncentracji, a CR4 poni¿ej 33 proc. i CR8 poni¿ej 50 proc. to brak koncentracji. Por. T. Ko-
walski, B. Jung, Media na rynku..., s. 115.

18 Indeks HHI jest sum¹ kwadratów udzia³ów w rynku wszystkich firm wyra¿on¹ w procentach. Nie trzeba jed-
nak w³¹czaæ do obliczeñ wszystkich firm dzia³aj¹cych na rynku, bo ma³e przedsiêbiorstwa nie maj¹ wp³ywu na wy-
nik. WskaŸnik HHI daje proporcjonalnie wiêksz¹ wagê udzia³om w rynku wiêkszych firm. Por. Wytyczne w spra-
wie oceny horyzontalnego po³¹czenia przedsiêbiorstw na mocy rozporz¹dzenia Rady w sprawie kontroli koncentra-
cji przedsiêbiorstw, „Dziennik Urzêdowy Unii Europejskiej” 2004, C 31/03, art. 16.

Wydawca
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noœci na tym rynku. Indeks Hirschmanna-Her-
findahla (HHI) – znacznie poni¿ej 1000 –
wskazuje na du¿e zró¿nicowanie rynku i wyso-
ki poziom konkurencyjnoœci firm zajmuj¹cych
siê produkcj¹ prasy w Polsce. 

Inaczej wygl¹da sprawa koncentracji rynku
prasy, je¿eli analizuje siê j¹ oddzielnie dla seg-
mentu dzienników. Nieliczni wydawcy, którzy
zajmuj¹ siê produkcj¹ gazet codziennych, dzia-
³aj¹ w warunkach ograniczonej konkurencji,
a najwiêksi z nich osi¹gnêli dominuj¹c¹ pozy-
cjê. Udzia³y w nak³adzie globalnym dzienni-

ków takich wydawców, jak Agora, Axel Sprin-
ger Polska, Polskapresse i DD Media wynios³y
w 2005 r. ponad 50 proc., co oznacza wysoki
stopieñ koncentracji. Zwiêkszy³ siê on jeszcze
w 2010 r., kiedy to najwiêksi wydawcy prasy
codziennej (Agora, Axel Springer Polska, Pol-
skapresse i Murator) produkowali prawie 70
proc. globalnego nak³adu dzienników. Na
zwiêkszenie koncentracji udzia³ów w rynku
dzienników wskazuje te¿ rosn¹cy poziom indek-
su HHI, który w 2010 r. osi¹gn¹³ wartoœæ
1273,48.

Tabela 5b. WskaŸniki koncentracji rynku prasy wed³ug udzia³u w nak³adzie globalnym 
w latach 2007 i 2010 

Rok 2007 Rok 2010

Wydawca

Bauer 17,0    
48,5

Bauer 17,6
45,2ASP 13,8 Agora 10,5

Agora 11,9 ASP 10,5
Polskapresse 5,8 Polskapresse 6,6
Edipresse 2,6

8,1
672,28 Murator 4,3

13,5
623,41

G+J 2,5 Media Reg. 4,3
Hearst Marquard 1,7 Edipresse 3,0
Phoenix 1,3 Burda 1,9

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010.
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Tabela 6. Wspó³czynniki koncentracji rynku dzienników wed³ug udzia³u w nak³adzie globalnym
w latach 2005 i 2010

Rok 2003 Rok 2005

Wydawca

Agora 21,8

51,9 797,43

Agora 22,9

68,2 1273,48ASP 13,7 ASP 20,7
DD Media 8,3 Polskapresse 15,3
Polskapresse 8,1 Murator 9,3
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�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010.

Wydawca

Wydawca
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Analogiczna analiza udzia³ów w rynku na-
k³adów globalnych wydawców czasopism
wskazuje, ¿e prawie co trzecie czasopismo
w Polsce wydaje koncern Bauer. Mimo wyra-
Ÿnej dominacji tego wydawcy w produkcji cza-
sopism, rynek tego typu pism nie wykazuje
modelowych cech koncentracji. WskaŸnik CR
nie przekracza 50 proc., a HHI kszta³tuje siê na
poziomie poni¿ej 1000.

Popyt na prasê
Charakterystyka rynku wydawnictw perio-
dycznych w Polsce wymaga, oprócz analizy
poda¿owej, analizy popytu na prasê. Popyt na
prasê okreœla wielkoœæ sprzeda¿y egzemplarzo-
wej, czyli ³¹czn¹ sprzeda¿ wydawanych pism. 

Rozpowszechnianie wydawnictw perio-
dycznych w Polsce bada powo³any w 1994 r.
Zwi¹zek Kontroli Dystrybucji Prasy. Koniecz-
noœæ sk³adania obiektywnych i szczegó³owych
informacji o wielkoœci sprzeda¿y oraz obowi¹-
zek poddania siê audytowi sprawia, ¿e tylko
nieliczni wydawcy zg³aszaj¹ swoje tytu³y do
ZKDP. W 2010 r. ZKDP kontrolowa³ 463 tytu-
³y prasowe, co stanowi³o zaledwie oko³o 6 proc.

wszystkich wydawanych w tym czasie gazet
i czasopism19. W latach 1994–2011 ZKDP kon-
trolowa³ ³¹cznie 1134 tytu³y prasowe20. Dys-
proporcje miêdzy liczb¹ istniej¹cych a kontro-
lowanych tytu³ów przestaj¹ jednak mieæ zna-
czenie, jeœli weŸmie siê pod uwagê nak³ad ga-
zet i czasopism produkowanych przez wydaw-
ców nale¿¹cych do ZKDP. Okazuje siê bo-
wiem, ¿e pod kontrol¹ zwi¹zku znajduje siê

zdecydowana wiêkszoœæ egzemplarzy kierowa-
nych na rynek.

Dziêki przynale¿noœci do ZKDP zdecydo-
wanej wiêkszoœci du¿ych wydawców profesjo-
nalnych mo¿na wiêc dokonaæ analizy rynku
prasy od strony popytowej. Z zastrze¿eniem
jednak, ¿e pe³na ekstrapolacja nie jest mo¿liwa,
poniewa¿ dane o liczbie tytu³ów i ich nak³adach
jednorazowych gromadzone przez BN i ZKDP
nie we wszystkich aspektach s¹ porównywalne.
Udzia³ wydawców nale¿¹cych do ZKDP w licz-
bie tytu³ów dzienników zarejestrowanych przez
BN wynosi³ od 49 proc. w 1995 r. do 100 proc.
w 2010. Pe³na „reprezentatywnoœæ” w 2010 r.
jest jednak pozorna i wynika z faktu, ¿e ZKDP

Tabela 7. Wspó³czynniki koncentracji rynku czasopism wed³ug udzia³u w nak³adzie globalnym
w latach 2005 i 2010

Rok 2005 Rok 2010

Wydawca

Bauer 28,9 Bauer 30,6
G+J 7,8

47,8 959,46
Edipresse 5,2

41,9 982,13ASP 6,5 Burda 3,3
Edipresse 4,6 G+J 2,8

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010.
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19 Do 2008 r. liczba tytu³ów monitorowanych przez ZKDP sukcesywnie ros³a, ale w ostatnich latach spad³a:
w 2008 r. ZKDP kontrolowa³ 523 tytu³y, w 2009 – 487, w 2010 – 463, w 2011 – 467, www.zkdp.pl/index.php?mod-
ule=pnEmployee.

20 Lista tytu³ów kontrolowanych przez ZKDP, www.zkdp.pl/index.php?module=pnEmployee.

Wydawca
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uwzglêdnia w swoich wykazach tytu³y rozpo-
wszechniane bezp³atnie. Bezp³atne dzienniki
zawy¿aj¹ równie¿ wielkoœæ nak³adu jednorazo-
wego gazet, co pokazuj¹ chocia¿by dane za
2005 r., kiedy nak³ad 83 proc. tytu³ów gazet
kontrolowanych przez ZKDP by³ taki sam, jak
nak³ad wszystkich tytu³ów pism codziennych
uwzglêdnionych przez BN21. 

Udzia³ wydawców nale¿¹cych do ZKDP w
liczbie tytu³ów czasopism zarejestrowanych
przez BN jest symboliczny, bo siêga w najlep-
szym razie 5,8 proc., ale odsetek egzemplarzy
czasopism kontrolowanych przez ZKDP w sto-
sunku do nak³adów jednorazowych szaco-
wanych przez BN oscyluje ju¿ w granicach
50 proc.

21 Stanis³aw Nowicki w referacie przygotowanym na XI Kongres Mediów i Marketingu w Poznaniu w 2006 r.
uzna³ nak³ad podawany przez BN za niedoszacowany. Por. Trendy na polskim rynku prasowym. Polski rynek pra-
sowy w statystyce – na podstawie danych wydawniczo-kolporta¿owych, www.izbaprasy.pl/pliki/Trendy_na_polskim
_rynku_prasowym_oprSN.pdf.

Tabela 8. Udzia³ dzienników kontrolowanych przez ZKDP w liczbie tytu³ów i nak³adów 
jednorazowych dzienników wed³ug danych BN w latach 1995–2010

Dane BN Dane ZKDP
Liczba kontrolowanych tytu³ów Nak³ad jednorazowy

Rok 

1995 84 5 729 25 - 25 30 2801 - 2801 49
2000 55 4 652 46 - 46 84 4011 - 4011 86
2005 65 7 248 54 5 49 83 7226 2486 4740 100
2010 46 3 877 46 3 43 100 3695 717 2978 95

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010 oraz raportów
rocznych ZKDP.
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Tabela 9. Udzia³ czasopism kontrolowanych przez ZKDP w liczbie tytu³ów i nak³adów 
jednorazowych czasopism wed³ug danych BN w latach 1995–2010

Dane BN Dane ZKDP
Liczba kontrolowanych tytu³ów Nak³ad jednorazowy

Rok 

1995 4364 78105 47 3 44 1,1 11527 214 11313 15
2000 5479 67680 286 20 266 5,2 36620 3453 33167 54
2005 6656 79610 348 51 297 5,2 39518 4950 34568 50
2010 7609 86919 438 75 363 5,8 42208 7040 35169 49

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010 oraz raportów
rocznych ZKDP.
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Realny popyt na prasê, o którym mo¿na
wyrokowaæ na podstawie danych o dystrybucji
gazet i czasopism kontrolowanych przez
ZKDP, jest o jedn¹ trzeci¹ mniejszy ni¿ jej po-
da¿. W przypadku dzienników niesprzedane
egzemplarze stanowi¹ œrednio 1/4 nak³adu jed-
norazowego, a w przypadku czasopism ponad
1/3 egzemplarzy skierowanych na rynek.

Stosuj¹c uœrednione wielkoœci zwrotów
(dla prasy ogó³em 35 proc., dla dzienników
25 proc., dla czasopism 36 proc.) do nak³adów
jednorazowych szacowanych przez BN, mo¿na

przyj¹æ, ¿e rozpowszechnianie prasy w Polsce
wzros³o (tabela 11).

Jak wykazuj¹ powy¿sze dane, popyt na prasê
w ci¹gu ostatnich 20 lat prawie siê podwoi³.
O ponad 100 proc. wzros³o rozpowszechnianie
czasopism. Znacznie zmniejszy³o siê natomiast
zainteresowanie pras¹ codzienn¹. W 2010 r.
odbiorców znajdowa³o jedynie 2,9 mln gazet

(spadek o 30 proc. w porównaniu z 1990 r.), co
oznacza³o, ¿e tylko jedna na trzynaœcie osób ku-
powa³a b¹dŸ otrzymywa³a gazetê codzienn¹
(w 1990 r. jedna na dziewiêæ). Spadaj¹cy popyt

Tabela 10. Nak³ad jednorazowy i rozpowszechnianie prasy w latach 1995–2010 w mln egz.

Prasa ogó³em                           Dzienniki                               Czasopisma

Rok

1995 14,3 9,7 32 2,8 2,1 25 11,5 7,6 34
2000 40,6 22,8 44 4,0 2,8 30 36,6 20,0 45
2005 46,7 31,1 33 7,2 5,6 22 39,5 25,5 35
2010 45,9 31,5 31 3,7 2,8 24 42,2 28,7 32

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie raportów rocznych ZKDP.
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Tabela 11. Szacunkowe rozpowszechnianie prasy w tys. egz. oraz rozpowszechnianie prasy na
1000 mieszkañców Polski w latach 1990–2010

Rok

1990 31461 826 4234 111 27365 718
1995 54492 1423 4297 112 49987 1305
2000 47016 1228 3489 91 43315 1131
2005 56458 1478 5436 142 50950 1334
2010 59017 1545 2908 76 55628 1456

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie danych GUS i BN.

R
oz

po
w

sz
ec

hn
ia

ni
e 

pr
as

y 
w

 t
ys

. e
gz

.

R
oz

po
w

sz
ec

hn
ia

ni
e 

pr
as

y
na

 1
00

0 
m

ie
sz

ka
ñc

ów

R
oz

po
w

sz
ec

hn
ia

ni
e 

ga
ze

t 
w

 t
ys

. e
gz

.

R
oz

po
w

sz
ec

hn
ia

ni
e 

ga
ze

t
na

 1
00

0 
m

ie
sz

ka
ñc

ów

R
oz

po
w

sz
ec

hn
ia

ni
e 

cz
as

op
is

m
 w

 t
ys

. e
gz

.

R
oz

po
w

sz
ec

hn
ia

ni
e 

cz
as

op
is

m
na

 1
00

0 
m

ie
sz

ka
ñc

ów



45Rynek prasowy w Polsce w latach 1990–2010

na prasê codzienn¹ zosta³ okresowo zahamowany
w po³owie pierwszej dekady XXI w. dziêki roz-
wojowi gazet bezp³atnych. Nak³ady globalne ga-
zet bezp³atnych z poziomu 1,4 mln egz. w 2000 r.
wzros³y do 233 mln egz. w 2005. Ich udzia³
w globalnym nak³adzie dzienników zwiêkszy³
siê w tym okresie z 0,1 do 16,4 proc.22 Nak³ad
jednorazowy gazet bezp³atnych kontrolowanych
przez ZKDP w 2005 r. wynosi³ prawie 2,5 mln
egz. To oznacza, ¿e co trzeci tytu³ kierowany na
rynek (34 proc.) by³ tytu³em bezp³atnym. Jeszcze
wiêkszy by³ udzia³ dzienników bezp³atnych
w rozpowszechnianiu. Wiêcej ni¿ co drugi eg-
zemplarz gazety codziennej (57 proc.), który tra-
fia³ do odbiorcy, by³ tytu³em bezp³atnym23.

W 2007 r. nast¹pi³o zahamowanie ekspansji
gazet bezp³atnych. Z rynku zniknê³o najpierw
„Dzieñ Dobry”, a nastêpnie zaprzestano edycji
„Metropolu”. Wraz ze zmniejszeniem nak³adu
pozosta³ych tytu³ów („Metra” i „Echa Miasta”)
nak³ad jednorazowy gazet bezp³atnych w 2010 r.
spad³ do 717 000 egz., co stanowi³o 19 proc.
nak³adu jednorazowego wszystkich gazet kon-
trolowanych przez ZKDP. Ich udzia³ w rozpo-
wszechnianiu zmniejszy³ siê do 26 proc., co
oznacza, ¿e co czwarta gazeta trafiaj¹ca do
odbiorcy by³a bezp³atna24. 

Poszerzenie rynku dzienników przez tytu³y
bezp³atne by³o wiêc zjawiskiem nietrwa³ym i,
co wa¿niejsze, nie wykszta³ci³o w odbiorcach
nawyku czytania gazet codziennych, bo nie
prze³o¿y³o siê na zwiêkszenie konsumpcji
dzienników p³atnych. Nadzieje na zwiêkszenie
czytelnictwa, zw³aszcza wœród m³odych
odbiorców, do których wydawcy gazet bezp³at-
nych przede wszystkim kierowali swoj¹ ofertê,
nie spe³ni³y siê. Okazjonalni czytelnicy gazet
bezp³atnych nie stali siê sta³ymi czytelnikami
p³atnej prasy codziennej. 

Mimo w¹tpliwej roli tytu³ów bezp³atnych
w promocji czytelnictwa prasy, na rozpo-
wszechnianie darmowych egzemplarzy decy-
duje siê coraz wiêksza liczba wydawców cza-
sopism. Udzia³ bezp³atnych tytu³ów w nak³a-
dzie jednorazowym czasopism monitorowa-
nych przez ZKDP roœnie systematycznie:
w 2000 r. wynosi³ 9 proc., w 2005 – 12,5 proc.,
w 2010 – 16,7 proc. Jeszcze wy¿szy jest udzia³
bezp³atnych tytu³ów wœród rozpowszechnio-
nych czasopism – w latach 2004–2006 oscylo-
wa³ w granicach 20 proc. Co warte podkreœle-
nia, liczba egzemplarzy darmowych czaso-
pism, które trafi³y do odbiorców, mog³a byæ
znacznie wiêksza, bo – jak podkreœlali anality-
cy rynku – oprócz rozpowszechniania magazy-
nów „z za³o¿enia nieodp³atnych”, wydawcy
czasopism praktykowali rozdawnictwo nawet
p³atnych tytu³ów25. 

G³ównym celem wydawania prasy bezp³at-
nej lub rozdawnictwa p³atnych tytu³ów, oprócz
funkcji promocyjnych, by³o poszerzenie zasiêgu
ich oddzia³ywania. Rosn¹ca konkurencja (w tym
innych mediów) utrudnia³a wzrost sprzeda¿y
i wymaga³a od wydawców podejmowania ko-
sztownych zabiegów reklamowych b¹dŸ obej-
œcia bariery ma³ego popytu poprzez darmow¹
dystrybucjê. Nawet w regulaminie ZKDP poja-
wi³o siê szerokie pojêcie rozpowszechniania,
które oprócz bezp³atnej dystrybucji, sprzeda¿y
egzemplarzowej i prenumeraty pism p³atnych
obejmowa³o „inne p³atne formy rozpowszech-
niania” pozwalaj¹ce wydawcom zaliczaæ do wy-
ników sprzeda¿y egzemplarze pism, za które
otrzymali przynajmniej 30 proc. ceny egzempla-
rzowej, a które przeznaczone by³y do dalszej
bezp³atnej dystrybucji, np. jako dodatek do inne-
go tytu³u prasowego lub bonus w ramach ceny
innych towarów lub us³ug26. 

22 Wed³ug danych ZKDP i szacunków OBP UJ. Por. Trendy na polskim rynku…
23 Dane ZKDP za 2005 r.
24 Dane ZKDP za 2010 r.
25 Por. Trendy na polskim rynku…
26 Por. par. 9 pkt 7 Regulaminu kontroli nak³adu i dystrybucji prasy zarejestrowanej w Zwi¹zku Kontroli Dys-

trybucji Prasy (tekst jednolity obowi¹zuj¹cy od 14 grudnia 2010 r.).
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Takie rozpowszechnianie prasy, chocia¿ nie
wymaga³o od odbiorcy œwiadomej decyzji za-
kupu, zwiêksza³o czytelnictwo. 

Czytelnictwo prasy
Zasiêg czytelnictwa szacowany by³ na oko³o
90 proc. doros³ych Polaków27. Badania zasiê-
gu prasy, okreœlaj¹ce jaki procent populacji
w ogóle czyta prasê (przynajmniej jeden tytu³
w cyklu sezonowym: dla dzienników w ci¹gu
ostatniego tygodnia, dla tygodników w ci¹gu
ostatniego miesi¹ca itd.), oraz badania zasiêgu
poszczególnych tytu³ów s¹ uwa¿ane za ma³o

wiarygodne ze wzglêdu na deklaratywnoœæ
wskazañ oraz wystêpowanie tzw. efektu ankie-
terskiego28. Tym niemniej badania czytelnic-
twa realizowane od 1998 r. przez SMG/KRC
na zlecenie spó³ki Polskie Badania Czytelnic-
twa s³u¿¹ do okreœlenia pozycji poszczegól-
nych tytu³ów na rynku i s¹ szczególnie po¿¹-
dane przez reklamodawców, którzy wskaŸniki
„dotarcia” pisma do klienta ceni¹ bardziej ni¿
informacje o jego nak³adzie czy rozpowszech-
nianiu. 

Czytelnictwo cyklu sezonowego najpopu-
larniejszych tytu³ów prasowych poddane anali-

Tabela 12. Rozpowszechnianie i czytelnictwo cyklu sezonowego (dane skumulowane od stycz-
nia do czerwca) wybranych najpopularniejszych tytu³ów w latach 2004–2010

2004                         2006                           2008                       2010

Tytu³   

„Gazeta Wyborcza” 436 19,46 434 20,19 411 17,95 336 14,52
„Fakt” 538 21,52 514 20,90 495 16,61 437 14,49
„Super Express” 231 11,55 200 9,53 205 7,91 184 6,67
„Tele Tydzieñ” 1220 22,81 1210 31,38 1203 37,45 1074 34,83
„Pani Domu” 273 20,90 348 18,26 217 16,79 319 14,96
„Przyjació³ka” 462 18,51 401 18,10 274 16,76 498 16,95
„¯ycie na Gor¹co” 654 16,33 748 18,22 685 20,41 611 18,47
„Naj” 270 16,90 308 15,40 250 15,92 146 13,13
„Chwila dla Ciebie” 405 16,21 368 15,68 337 17,07 300 14,82
„Tina” 439 12,15 368 14,18 358 16,52 469 16,33
„Viva!” 229 7,52 225 9,68 209 11,84 201 10,83
„Z ¯ycia Wziête” 365 6,87 307 9,22 280 10,91 258 9,44
„Claudia” 488 13,84 476 14,34 420 13,46 308 10,68
„Poradnik Domowy” 377 5,95 435 7,45 456 9,46 374 9,46
„Twój Styl” 261 5,82 251 10,36 258 13,36 252 13,16
„Cztery K¹ty” 93 4,49 98 8,93 116 11,16 92 10,28

�ród³o: Dane ZKDP oraz PBC.

27 Por. Polskie Badania Czytelnictwa z 2011 r., Prasê czyta ponad 90 proc. Polaków!, www.pb-
czyt.pl/news/items/35.html.

28 Analitycy podkreœlaj¹, ¿e ankietowani maj¹ zazwyczaj sk³onnoœæ do przeceniania swojej aktywnoœci czytel-
niczej, a stosowane techniki badania mog¹ zwielokrotniaæ liczbê czytelników zw³aszcza tytu³ów o wiêkszych na-
k³adach, d³u¿szej tradycji i wy¿szym presti¿u. Por. H. Siwek, Badania czytelnictwa prasy – deklaracje a rzeczywi-
stoœæ, „Zeszyty Prasoznawcze” 1997, nr 3/4.
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zie w d³ugim okresie czasu wskazuje, ¿e ma
ono niewielki zwi¹zek z ich rozpowszechnia-
niem i obrazuje raczej si³ê marki i skutecznoœæ
zabiegów marketingowych wydawców ni¿ fak-
tyczny zasiêg czytelniczy tytu³ów. Analiza uka-
zuje równie¿, ¿e stosowane techniki zbierania
danych wp³ywaj¹ na obraz czytelnictwa bar-
dziej ni¿ starania samych wydawców. Zmiana
metodologii badañ w 2006 r.29 sprawi³a, na
przyk³ad, ¿e niektóre tytu³y, zmniejszaj¹c roz-
powszechnianie, osi¹ga³y znacznie wy¿sze
wskaŸniki czytelnictwa („Gazeta Wyborcza”,
„Tele Tydzieñ”, „Tina”, „Claudia”, „Viva!”,
„Z ¯ycia Wziête”, „Twój Styl”, „Cztery K¹ty”)
lub na odwrót („Pani Domu”, „Naj”).

Generalnie jednak wielkoœci rozpowszech-
niania najbardziej popularnych tytu³ów oraz
szacunki dotycz¹ce ich czytelnictwa w wersji
drukowanej wykazuj¹ w ostatnich latach ten-
dencjê spadkow¹. W pewnym stopniu czytel-
nictwo poszczególnych tytu³ów, a tym samym

zasiêg prasy poprawiaj¹ elektroniczne kana³y
dystrybucji treœci: internet, smartfony, tablety. 

Prasa w internecie
Wed³ug badañ CBOS z lipca 2011 r. ponad po³o-
wa internautów i prawie jedna trzecia doros³ych
Polaków czyta³a internetowe wersje gazet lub
czasopism. Liczba czytelników w sieci zwiêk-
sza³a siê wraz ze wzrostem liczby osób korzysta-
j¹cych z internetu i od 2006 r. uleg³a podwoje-
niu30. Sonda¿ nie rozstrzyga³ wprawdzie, jak
wielu z czytelników prasy w internecie siêga³o
równie¿ po drukowane egzemplarze gazet, ale
z innych badañ wynika, ¿e wspó³u¿ytkowanie
mediów tradycyjnych i elektronicznych jest du-
¿e31. Wspó³czytelnictwo prasy drukowanej i pra-
sy w internecie wykaza³o tak¿e badanie przepro-
wadzone przez PBC w lutym 2011 r. Czytelnik
prasy w internecie (co czwarty Polak w wieku
15–75 lat) w 99 proc. deklarowa³ jednoczesne
czytelnictwo prasy w wersji drukowanej32. 

29 Od 1 stycznia 2006 r. zmieniono wielkoœæ próby, sposób jej doboru i technikê zbierania danych.
30 Dane pochodz¹ z badania „Aktualne problemy i wydarzenia” z lipca 2011 r., zrealizowanego przez CBOS.

Korzystanie z Internetu, sierpieñ 2011, www.badanie.cbos.pl/details.asp?q=a1&id=4511.
31 Badania Ipsos z marca 2010 r. wykaza³y, ¿e czêstsze korzystanie z internetu wi¹¿e siê z intensywniejszym

czytelnictwem prasy i s³uchalnoœci¹ radia. Por. Osoby czêœciej korzystaj¹ce z internetu czêœciej czytuj¹ te¿ codzien-
n¹ prasê, czasopisma, a tak¿e s³uchaj¹ radia, www.ipsos.pl/prasa-internet-radio-telewizja.

32 Prasê czyta ponad 90 proc. Polaków!, www.pbczyt.pl/news/items/35.html.

Tabela 13. Dzienna liczba u¿ytkowników (RU) witryn najwiêkszych dzienników 
oraz ich œrednia sprzeda¿ (w tys.)

I 2008                          I 2009                         IV 2010                       IV 2011

Tytu³/serwis

„Gazeta 
Wyborcza” /
wyborcza.pl 33 417 7,9 44 376 11,7 120 382 31,4 71 322 22,0
„Super Ex-
press”/Se.pl 7 204 3,4 14 207 6,8 62 215 28,8 52 183 28,4
„Fakt”/fakt.pl 2 527 0,4 7 471 1,5 60 501 12,0 49 400 12,3
„Rzeczpo-
spolita”/ rp.pl 23 149 15,4 31 135 23,0 50 153 32,7 40 135 29,6

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie Megapanel Gemius/PBI oraz ZKDP.
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Wzrostowi multimedialnoœci czytelników
przecz¹ jednak wyniki rozpowszechniania
i czytelnictwa prasy drukowanej. Zw³aszcza
dane dotycz¹ce dzienników zdaj¹ siê potwier-
dzaæ tezê o migracji ich czytelników do inter-
netu. Rozpowszechnianie gazet codziennych
spada, a liczba osób odwiedzaj¹cych ich elek-
troniczne wersje roœnie. Wzrasta tym samym
udzia³ czytelników poszczególnych tytu³ów
w internecie w stosunku do liczby osób kupuj¹-
cych dzienniki w wersji drukowanej. 

Gdyby przyj¹æ, ¿e pozbawiony wersji elek-
tronicznej dziennika internauta kupi³by gazetê
w kiosku, sprzeda¿ najwiêkszych dzienników
w Polsce wzros³aby od kilkunastu do nawet
30 proc. Za³o¿enie takie jest oczywiœcie nieu-
prawnione, gdy¿ wiêkszoœæ u¿ytkowników in-
ternetu poszukuje najnowszych wiadomoœci
nie na stronach wydawców prasy, a w porta-
lach, które s¹ agregatorami treœci. To one zdo-
minowa³y rynek informacji w internecie i osi¹-
gaj¹ najwy¿sze wskaŸniki ogl¹dalnoœci. Do
najpopularniejszych serwisów tematycznych
w bran¿y informacja i publicystyka od lat nale-
¿¹ serwisy Onet, Wirtualna Polska oraz Interia,
choæ trzeba przyznaæ, ¿e wydawcy gazet radz¹
sobie w sieci coraz lepiej, zw³aszcza, gdy two-
rz¹ w³asne portale, a nie tylko witryny zwi¹za-
ne ze swoimi papierowymi tytu³ami. 

Powszechna dostêpnoœæ treœci informacyj-
nych i publicystycznych w internecie utrudnia
te¿ wydawcom pobieranie op³at za korzystanie
z elektronicznych wydañ dzienników i czaso-
pism. Czêœæ z nich zdecydowa³a siê na wpro-
wadzenie odp³atnoœci za unikalne treœci lub za-
soby archiwalne33, ale jest za wczeœnie, by oce-
niæ efekty tych poczynañ.

Malej¹ce czytelnictwo wydañ drukowa-
nych zmusza wydawców prasy do zmiany mo-
deli biznesowych, bo wraz z odp³ywem czytel-
ników malej¹ ich wp³ywy reklamowe. 

Rynek reklamy prasowej
Wielkoœæ wydatków reklamowych w prasie,
podobnie jak ca³oœæ rynku reklamy w Polsce,
s¹ znane w przybli¿eniu. Firmy monitoruj¹ce
ten rynek zbieraj¹ dane o przychodach rekla-
mowych poszczególnych mediów poprzez spi-
sywanie z natury wszystkich emisji reklam
w danym medium i wycenianiu ich wed³ug ofi-
cjalnego cennika. Tak pozyskane dane nie
odzwierciedlaj¹ rzeczywistych wydatków na
reklamê – nie uwzglêdniaj¹ bowiem rabatów
i umów barterowych, pakietowej sprzeda¿y re-
klam, a czasami nawet autopromocji. Szacuje
siê, ¿e wartoœæ reklamy netto stanowi zaledwie
1/3 wydatków w ujêciu cennikowym. ¯adna
z firm nie obejmuje badaniem wszystkich me-

Tabela 14. Zasiêg najpopularniejszych serwisów tematycznych w bran¿y informacja
i publicystyka (w proc.)

Serwis                           X 2008                 X 2009                X 2010                   X 2011
Grupa Onet.pl 29,9 36,3 37,1 34,8
Grupa Wirtualna Polska 25,0 26,8 32,3 33,5
Grupa Gazeta.pl 20,3 30,2 32,1 29,1
Grupa Interia.pl 18,1 20,0 18,4 18,2
Grupa Media Regionalne 9,4 15,8 19,2 20,3
Grupa Polskapresse 9,1 17,8 17,9 20,3
Grupa Ringier Axel Springer 6,7 8,2 10,2 9,8

�ród³o: Megapanel Gemius/PBI.

33 Jako pierwszy w Polsce, w marcu 2011 r., dostêp do treœci w sieci zamkn¹³ „Przekrój”. Op³aty za czêœæ ser-
wisów wprowadzi³a te¿ w 2011 r. „Rzeczpospolita”. Od 2012 r. op³atami objêto tzw. ekskluzywne treœci w serwi-
sach rp.pl, ekonomia24.pl i parkiet.com.
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diów, wiêc poza audytem znajduje siê du¿a
czêœæ rynku reklamowego, zw³aszcza inseraty
lokowane w mediach bran¿owych i lokalnych.
Brak jednolitej metodologii i ró¿ny zakres mo-
nitorowanych mediów sprawiaj¹ ponadto, ¿e
szacunki poszczególnych firm dotycz¹ce wiel-
koœci ca³ego rynku reklamy, jak i wydatków re-
klamowych w poszczególnych mediach ró¿ni¹
siê miêdzy sob¹. Tym niemniej wszystkie sza-
cunki wskazuj¹, ¿e wartoœæ netto reklamy
w prasie34, a zw³aszcza jej udzia³ w tzw. media
mixie, malej¹ w ostatnich latach.

Prasa traci wp³ywy reklamowe g³ównie na
rzecz internetu35. Szczególnie du¿y odp³yw
og³oszeniodawców odnotowuj¹ dzienniki,
z których do sieci przenosz¹ siê masowo og³o-
szenia drobne oraz reklamy firm z bran¿y fi-
nanse, motoryzacja i telekomunikacja, bêd¹ce
tradycyjnie domen¹ prasy codziennej. Widaæ to
doskonale na przyk³adzie „Gazety Wyborczej”,

która dziêki krajowo-lokalnej strukturze, licz-
nym dodatkom tematycznym i profesjonalnej
sieci handlowców zdoby³a najwy¿szy, oko³o
40-procentowy udzia³ w rynku reklamowym
dzienników. Przychody reklamowe „Gazety
Wyborczej” spadaj¹ jednak sukcesywnie od
czterech lat i to w tempie, które trudno uspra-
wiedliwiæ mniejsz¹ dynamik¹ wzrostu ca³ego
rynku reklamy.

Dzienniki, ze wzglêdu na wysokoœæ nak³a-
du i czêstotliwoœæ zamieszczanych w nich re-
klam, s¹ najwiêkszym Ÿród³em przychodów

swoich wydawców36. Dalszy odp³yw reklam
z prasy codziennej mo¿e byæ wiêc szczególnie
groŸny dla rentownoœci firm wydawniczych,
zw³aszcza ¿e spadek przychodów reklamo-
wych odnotowuj¹ równie¿ inne tytu³y druko-
wane i to niezale¿nie od periodycznoœci. Wska-
zuje to na strukturalny charakter kryzysu rekla-
my prasowej. 

34 Wed³ug raportów Zenith Optimedia wydatki netto na reklamê w dziennikach wykazuj¹ tendencjê spadkow¹
od 2008 r. W 2007 r. wynosi³y 760 mln z³, w 2008 – 753 mln z³, w 2009 – 620 mln z³, a w 2010 – 566 mln z³. Wartoœæ
reklamy w magazynach spada od 2009 r. W 2008 r. wynosi³a 916 mln z³, w 2009 – 795 mln z³, a w 2010 – 726 mln z³.

35 Wed³ug niektórych firm badaj¹cych rynek reklamowy wydatki na reklamê w internecie przekroczy³y wydat-
ki na reklamê w dziennikach ju¿ w 2008 r., a na reklamê w magazynach w 2009 r. Por. „Statistical Fact Book” 2010,
www.impactor.pl.

36 Agora, która wydaje dwa tytu³u prasy codziennej i kilkanaœcie czasopism, ponad 80 proc. przychodów rekla-
mowych czerpie z dzienników. Axel Springer, mimo sprzeda¿y udzia³ów w „Dzienniku”, ponad 50 proc. przycho-
dów w 2010 r. uzyskiwa³ z wydawania prasy codziennej („Fakt”, „Przegl¹d Sportowy”, „Sport”), a nie ze znacznie
liczniej reprezentowanych w jego portfolio czasopism.

Tabela 15. Udzia³ prasy w media mixie w latach 2003–2010 (w proc.) wed³ug Kantar Media

2003         2004         2005         2006         2007         2008         2009         2010
Dzienniki 10 11 13 12 10 9 8 7
Magazyny 13 14 16 15 13 12 10 9
Razem 23 25 29 27 23 21 18 16

�ród³o: „Statistical Fact Book” 2010.

Tabela 16. Przychody reklamowe „Gazety Wyborczej” w latach 2000–2010 (w mln z³)

2000      2001      2002       2003        2004       2005        2006         2007       2008        2009         2010
615,3 578,3 461,4 415,1 441,1 465,4 472,6 488,5 485,8 342,8 305,9

�ród³o: Raporty roczne Agora S.A.
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Wysok¹ mar¿ê zysku ze sprzeda¿y prasy
drukowanej37 wydawcy gazet i czasopism utrzy-
muj¹ na razie dziêki obni¿aniu kosztów produk-
cji: zmniejszaniu kosztów marketingu i promo-
cji, redukcji zatrudnienia i ciêciu kosztów mate-
ria³owych. Zachowania inwestorów, przynaj-
mniej w stosunku do spó³ek wydawniczych no-
towanych na gie³dzie, wykazuj¹ jednak malej¹-
ce zaufanie dla rozwoju tradycyjnych mediów.
Premiuj¹ oni wszelkie zachowania typu branch
out i znacznie wy¿ej oceniaj¹ akcje spó³ek
z bran¿y mediów elektronicznych38.

Podsumowuj¹c zmiany zachodz¹ce na ryn-
ku prasy, mo¿na stwierdziæ, ¿e rynek ten wci¹¿
siê rozwija, chocia¿ z mniejsz¹ dynamik¹. Po-
stêpuj¹cemu wzrostowi liczby tytu³ów i wiel-
koœci rozpowszechniania prasy towarzyszy zja-
wisko zmniejszenia periodycznoœci. Szczegól-
nie trudna jest sytuacja dzienników, które od-

notowuj¹ spadek liczby tytu³ów, nak³adów jed-
norazowych i rozpowszechniania. Tendencja ta
zosta³a na krótko zahamowana dziêki rozwojo-
wi gazet bezp³atnych, ale czytelnictwo darmo-
wych tytu³ów nie wykszta³ci³o w odbiorcach
nawyku siêgania po gazety codzienne i nie
zwiêkszy³o konsumpcji dzienników p³atnych.
Czytelników i wp³ywy reklamowe odbiera
dziennikom drukowanym internet. Aktywnoœæ
wydawców prasy w internecie nie kompensuje
na razie mniejszych wp³ywów uzyskiwanych
z mediów drukowanych, które wci¹¿ maj¹ naj-
wy¿sz¹ mar¿ê zysku. Postêpuj¹ca koncentracja
dzia³alnoœci prasowej i na³o¿enie na wydaw-
nictwa obowi¹zku ekonomicznej efektywnoœci,
zw³aszcza w przypadku przedsiêbiorstw gie³-
dowych, przyczyniaj¹ siê do zmiany modeli bi-
znesowych i szukania dochodów w pozapraso-
wych sferach dzia³alnoœci. 

37 Na przyk³adzie Agory widaæ, ¿e mar¿a zysku dla prasy, mimo kryzysu reklamy, jest wy¿sza od mar¿y zysku
dla radia czy internetu. Dla gazet wynosi³a bowiem w ostatnich czterech latach powy¿ej 20 proc., dla czasopism –
prawie 18 proc., dla radia niespe³na 4 proc., a internet dopiero zaczyna odrabiaæ wieloletnie straty.

38 Wartoœæ gie³dowa Agory to zaledwie po³owa jej wartoœci ksiêgowej. Wartoœæ gie³dowa TVN prawie 4-krot-
nie przekracza jej wartoœæ ksiêgow¹.
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Wykorzystywanie treści prasowych
przez portale internetowe i firmy
monitorujące media – wybrane
aspekty prawne
Jacek Wojtaś

Rozwój nowoczesnych technologii umo¿-
liwiaj¹cych szybki dostêp do informacji,

takich jak internet i serwisy WAP telefonii ko-
mórkowej1, jest du¿ym wyzwaniem dla wy-
dawców prasy. Tradycyjna prasa drukowana
w coraz wiêkszym stopniu jest wypierana
przez szybsze i nowoczeœniejsze technologie,
a w szczególnoœci przez multimedia2. Nowa
rzeczywistoœæ zwi¹zana z powstawaniem no-
wych kana³ów komunikowania wymaga
szczególnej ochrony posiadaczy praw,
a zwiêkszaj¹cy siê zakres nieuprawnionego,
nielegalnego korzystania z praw autorskich
nale¿nych wydawcom wymaga pilnego
wsparcia pañstwa zarówno w zakresie czyn-
nego dzia³ania przeciwko piractwu, jak rów-
nie¿ w zakresie zmian legislacyjnych dotycz¹-
cych sprawiedliwego systemu rekompensat
dla uprawnionych z tytu³u korzystania z utwo-
rów w ramach dozwolonego u¿ytku oraz doty-

cz¹cych przeciwdzia³ania nieuczciwej konku-
rencji3. Problemy te nie dotycz¹ tylko Polski.
Wystêpuj¹ one tak¿e w innych pañstwach
cz³onkowskich Unii Europejskiej. Konieczne
wydaje siê zatem podjêcie stosownych dzia³añ
na szczeblu UE, a tak¿e szerzej – w skali
œwiatowej. Najwiêksze portale i serwisy pu-
blikuj¹ treœci wytworzone przez profesjonaln¹
prasê, powo³uj¹c siê na dozwolony u¿ytek
utworów chronionych, odbieraj¹c w ten spo-
sób ogl¹dalnoœæ serwisom internetowym pro-
wadzonym przez wydawców prasy i pozba-
wiaj¹c ich przychodów z reklam zamieszcza-
nych na stronach wydawców. Równoczeœnie
spada sprzeda¿ egzemplarzowa tytu³ów praso-
wych, w tym tych, które nie otworzy³y równo-
legle wersji elektronicznej w internecie. Do-
datkowo, dochodzi tak¿e do uprzywilejowania
ró¿nych œrodków spo³ecznego przekazu
wzglêdem prasy, np. poprzez implementacjê

1 WAP (Wireless Application Protocol) – zbiór otwartych, miêdzynarodowych standardów definiuj¹cych proto-
kó³ aplikacji bezprzewodowych.

2 Por. A. Matlak, Prawo autorskie w spo³eczeñstwie informacyjnym, Kraków 2004, s. 12; autor stwierdza, ¿e „roz-
wój technologiczny, a w szczególnoœci coraz powszechniejsze wykorzystywanie na du¿¹ skalê technologii cyfrowej,
stwarza tak¿e ogromne mo¿liwoœci w odniesieniu do poszerzenia oferty us³ug œwiadczonych przez elektroniczne œrod-
ki masowego przekazu (np. radio, telewizjê, prasê internetow¹), bazuj¹ce na eksploatacji ró¿nych dóbr intelektualnych”.

3 Por. A. Matlak, Prawo autorskie i prawa pokrewne w spo³eczeñstwie informacyjnym z punktu widzenia nowej
dyrektywy UE, „Radca Prawny” 2001, nr 1, s. 11; autor zauwa¿a m.in.: „nie budzi obecnie w¹tpliwoœci, ¿e coraz
powszechniejsze wykorzystywanie technologii cyfrowej powoduje sukcesywn¹ zmianê sposobów i zakresu eksplo-
atacji utworów i przedmiotów praw pokrewnych”.

4 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji nie-
których przepisów ustawowych, wykonawczych i administracyjnych pañstw cz³onkowskich dotycz¹cych œwiadczenia
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dyrektywy AVMS4 i przewidziane w niej
wprowadzenie m.in. „lokowania produktu”
czy te¿ zagwarantowanie prawa do krótkich
informacji5. Ponadto, wprowadzane kolejno
dodatkowe obowi¹zki informacyjne w rekla-
mie6 prowadz¹ do przenoszenia nak³adów re-
klamowych na inne œrodki komunikacji7.

W niniejszym materiale zostan¹ przedsta-
wione regulacje prawne, które wywieraj¹ nega-
tywny wp³yw na funkcjonowanie sektora pra-
sowego w Polsce. Czêœæ pierwsza zawiera ana-
lizê odpowiednich polskich8 i europejskich9

przepisów prawnych, okreœlaj¹cych mo¿liwo-
œci wykorzystania materia³ów prasowych w in-
ternecie, w drugiej natomiast opisano dzia³al-
noœæ firm œwiadcz¹cych us³ugi monitorowania
prasy (tzw. pressclipping). W opisie uwzglê-
dniono prawny kontekst polski i europejski
oraz przegl¹d najwa¿niejszego orzecznictwa
w tym zakresie.

Wykorzystywanie 
treœci prasowych w internecie
Udostêpnianie utworu (art. 17 w zwi¹zku z art.
50 pkt 3 p.a.p.p.) w taki sposób, aby osoby trze-
cie mia³y do niego dostêp w miejscu i czasie
dowolnie wybranym (internet), wymaga zgody
uprawnionego z tytu³u posiadania praw autor-
skich do tego utworu. Ten bezwzglêdny cha-
rakter praw autorskich podlega ograniczeniu na
podstawie przepisów o dozwolonym u¿ytku
(art. 23–35 p.a.p.p.). Ze wzglêdu na przyjêty
zakres tematyczny niniejszego artyku³u, pomi-
niêto w nim kwestie zwi¹zane z dozwolonym
u¿ytkiem osobistym (art. 23 p.a.p.p.), a szcze-
góln¹ uwagê poœwiêcono okreœleniu tzw. do-
zwolonego u¿ytku publicznego. W odniesieniu
do treœci prasowych zasadnicz¹ rolê odgrywaj¹
przede wszystkim: art. 25 (prawo rozpo-
wszechniania utworów w celach informacyj-
nych), art. 29 (prawo cytatu) oraz art. 30 (dzia-

audiowizualnych us³ug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych us³ugach medialnych) – „Dziennik Urzêdowy
UE” (dalej jako Dz. Urz.) 2010, L 95, s. 1. Szeroko o tej dyrektywie – patrz m.in.: O. Castendyk, E. Dommering,
A. Scheuer, European Media Law, Austin 2008, s. 797–1005.

5 Tego typu rozwi¹zania zosta³y zaimplementowane do polskiej ustawy o radiofonii i telewizji (Dz.U. 2011,
nr 43, poz. 226) – odpowiednio w art. 17a i 20c. Wiêcej na temat lokowania produktu – patrz: Prawo mediów, aut.
J. Barta i in., pod red. J. Barty, R. Markiewicza, A. Matlaka, wyd. 2, Warszawa 2008, s. 393–403.

6 Na przyk³ad koniecznoœæ zamieszczania informacji o zu¿yciu energii oraz innych zasobów przez produkty
zwiazane z energi¹ – por. w tym wzglêdzie art. 4 pkt c Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/30/UE
z dnia 19 maja 2010 r. w sprawie wskazania poprzez etykietowanie oraz standardowe informacje o produkcie, zu-
¿ycia energii oraz innych zasobów przez produkty zwi¹zane z energi¹ (Dz. Urz. 2010, L 153, s. 1). Dyrektywa,
uchylaj¹c wczeœniej obowi¹zuj¹c¹ dyrektywê 92/75/EWG, rozszerzy³a zakres stosowania tzw. etykiety energetycz-
nej, m.in. na takie produkty, jak opony czy okna.

7 Zwi¹zane jest to z faktem, ¿e reklama prasowa w tradycyjnych gazetach i czasopismach ma charakter statycz-
ny, podczas gdy w innych œrodkach masowego komunikowania – dynamiczny i ³atwiej jest „ukryæ” ewentualny ne-
gatywny przekaz dotycz¹cy np. zu¿ycia energii czy emisji CO2.

8 W szczególnoœci przedstawione zostan¹ przepisy ustawy o prawach autorskich i prawach pokrewnych z dnia
4 lutego 1994 r., Dz.U. 2006, nr 90, poz. 631 (dalej jako p.a.p.p.).

9 W szczególnoœci uwzglêdniona zostanie Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2001/29/WE z dnia
22 maja 2001 r. w sprawie harmonizacji niektórych aspektów praw autorskich i pokrewnych w spo³eczeñstwie
informacyjnym (Dz. Urz. 2001, L 167, s. 10, sprostowana: Dz. Urz. 2007, L 216, s. 24; Dz. Urz. 2010, L 263,
s. 15; Dz. Urz. 2011, L 33, s. 9; dalej jako dyrektywa InfoSoc). O dozwolonym u¿ytku i jego konstrukcji w tej
dyrektywie Krzysztof Gienas stwierdza m.in., ¿e rozwa¿añ dotycz¹cych konfliktu miêdzy kontraktem z zakresu
prawa autorskiego a dozwolonym u¿ytkiem „nie u³atwia aktualna konstrukcja przejawów dozwolonego u¿ytku,
zaprojektowana w obowi¹zuj¹cych obecnie dyrektywach unijnych” – zob. tego¿, Ograniczanie dozwolonego
u¿ytku w drodze kontraktowej – zarys problematyki, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagielloñskiego”. Prace
z Prawa W³asnoœci Intelektualnej” Z. 104 (2009), s. 65–73. Szeroko o ca³ej regulacji: European Copyright Law.
A Commentary, ed. by M.M. Walter, S. von Lewinski, Oxford 2010, s. 921–1141; autorzy ci zauwa¿aj¹, ¿e
„w procesie implementacji dyrektywy [InfoSoc – przyp. J.W.] do ustawy o prawie autorskim i prawach pokrew-
nych, katalog dozwolonego u¿ytku zosta³ rozszerzony” [we wspó³pr. z M. Barczewskim i M. Czajkowsk¹-D¹-
browsk¹ – s. 1123].
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³alnoœæ oœrodków informacji i dokumentacji).
Ze wzglêdu na pog³êbion¹ analizê tego ostat-
niego przepisu – zosta³ on omówiony osobno
w drugiej czêœci opracowania.

Zapoznaj¹c siê z przepisami dotycz¹cymi
dozwolonego u¿ytku, nie nale¿y zapominaæ
tak¿e o tzw. klauzulach generalnych ogranicza-
j¹cych mo¿liwoœæ stosowania przepisów za-
mieszczonych w oddziale 3 rozdzia³u 3 p.a.p.p.

Sprawozdania o aktualnych 
wydarzeniach a aktualne artyku³y
Granice dozwolonego u¿ytku ustanowione
w art. 25 p.a.p.p. s¹ niezwykle trudne do okre-
œlenia. Wynika to z niejasnoœci i nieprecyzyjno-
œci zapisów tego przepisu, odnosz¹cych siê do
poszczególnych form/gatunków dziennikar-
skich, które nie s¹ w ustawie zdefiniowane. Se-
mantyczne ró¿nice miêdzy takimi okreœlenia-
mi, jak „sprawozdania o aktualnych wydarze-
niach” i „aktualne artyku³y na tematy politycz-
ne, gospodarcze lub religijne” s¹ p³ynne
i w wielu przypadkach, w celu w³aœciwego za-
kwalifikowania konkretnego materia³u, nie-
zbêdna powinna byæ specjalistyczna ekspertyza
lub wyk³adnia dokonana podczas procesu s¹do-
wego. Kwalifikacja ta jest bardzo wa¿na, zgo-
dnie bowiem z treœci¹ art. 25 wydawca (autor)
mo¿e zakazaæ dalszego rozpowszechniania ar-
tyku³u, a jeœli tego nie zaka¿e – ma prawo do
wynagrodzenia za ewentualne rozpowszech-
nienie (przedruk). W przypadku sprawozdania
zaœ wydawca (autor) nie mo¿e zastrzec jego
dalszego rozpowszechniania, nie jest te¿
uprawniony do otrzymania jakiejkolwiek re-
kompensaty za korzystanie z jego w³asnoœci in-
telektualnej przez inny podmiot.

W okresie, gdy przepis art. 25 dotyczy³ wy-
³¹cznie prasy drukowanej, nie istnia³y bowiem
informacyjne stacje radiowe, kana³y telewizyj-
ne czy portale internetowe, nieprecyzyjnoœæ za-

pisów tego artyku³u nie wywo³ywa³a tak nega-
tywnych skutków, jak ma to miejsce obecnie.
Dziœ mamy do czynienia z przedstawianiem
przez portale internetowe, stacje radiowe i tele-
wizyjne – choæby w godzinach porannych czy
przedpo³udniowych – artyku³ów i innych infor-
macji zawartych w bie¿¹cych wydaniach pra-
sowych. Niestety, poszczególne podmioty pra-
sowe – poza presti¿em – nie osi¹gaj¹ z tego ty-
tu³u ¿adnych korzyœci. Trudno bowiem ów pre-
sti¿ uznaæ za reklamê w sytuacji, gdy obserwu-
jemy ci¹g³y spadek sprzeda¿y egzemplarzowej
gazet i czasopism10.

Kolejny problem wynikaj¹cy z niejasnoœci
zapisów zawartych w art. 25 p.a.p.p. dotyczy
pojêcia „wypowiedŸ” (ust. 1 pkt 1 ppkt c tego
artyku³u). Czy termin ten jest to¿samy z wy-
wiadem? Podobne w¹tpliwoœci nasuwa tak¿e
wystêpuj¹cy w art. 25 pkt 2 p.a.p.p. termin
„krótki wyci¹g ze sprawozdania i artyku³u”.
Czy to okreœlenie jest to¿same z cytatem opi-
sanym w art. 29 ust. 1 p.a.p.p., czy chodzi
o innego rodzaju uprawnienie? Czy w istocie
taki wyci¹g, nawet krótki, je¿eli zawiera
w sobie kluczow¹ informacjê i puentê, i jest
rozpowszechniany w celach informacyjnych,
nie jest sprzeczny z normalnym korzystaniem
z utworu (por. art. 35 p.a.p.p.), gdy¿ zastêpu-
je potrzebê zapoznania siê z pierwotnym
utworem?

Podobny problem dotyczy krótkich stre-
szczeñ rozpowszechnionych utworów (art. 25 ust.
1 pkt 5). W swojej istocie streszczenie artyku-
³u, sprawozdania czy innej formy dziennikar-
skiej (w pojêciu utwór mieszcz¹ siê wszystkie
formy dziennikarskie) wyczerpuje potrzebê za-
poznania siê z samym artyku³em. To w³aœnie
zarówno termin „wyci¹g”, jak i „streszczenie”
nastrêczaj¹ najwiêcej problemów wydawcom.
Te formy s¹ bowiem najczêœciej publikowane
na stronach portali, zwiêkszaj¹c im liczbê

10 Zgodnie z danymi opublikowanymi w „Roczniku Statystycznym”, w latach 2005–2010 nak³ady gazet zma-
la³y o 18,8 proc., a czasopism o prawie 16,1 proc. – „Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej” 2010, s. 433
(dane Zak³adu Statystyki Wydawnictw Biblioteki Narodowej).
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odbiorców i zabieraj¹c wp³ywy reklamowe wy-
dawcom11.

Nowelizuj¹c prawo autorskie w kwietniu
2004 r.12, do art. 25 p.a.p.p. dodano ust. 4, który
spowodowa³, ¿e zasady okreœlone w ust. 1–3
objê³y równie¿ rozpowszechnianie w sieci. Ten
nieprecyzyjny zapis uwypukli³ jeszcze bardziej
wady tego przepisu, a jego stosowanie w innym
œrodowisku (internet) ograniczy³o ochronê pra-
wa do treœci redakcyjnych.

W¹tpliwoœci budzi równie¿ poprawnoœæ im-
plementacji dyrektywy InfoSoc. Zgodnie z art.
5 ust. 3 tej dyrektywy, pañstwa cz³onkowskie
mog¹ przewidzieæ wyj¹tki lub ograniczenia
w odniesieniu do prawa zwielokrotnienia i roz-
powszechniania utworu. W przypadku prasy
wyj¹tki te musz¹ ograniczaæ siê do publiczne-
go rozpowszechniania lub udostêpniania arty-
ku³ów na bie¿¹ce tematy ekonomiczne, poli-
tyczne lub religijne, pod warunkiem, ¿e takie
wykorzystanie nie jest wyraŸnie zastrze¿one
i ¿e zostanie podane Ÿród³o, w tym imiê i na-
zwisko twórcy. Mo¿liwe jest tak¿e zastosowa-
nie wyj¹tków odnosz¹cych siê do prawa zwie-
lokrotnienia i rozpowszechniania w zakresie
korzystania z utworów w zwi¹zku z przedsta-
wianiem bie¿¹cych wydarzeñ, w zakresie uza-
sadnionym celem informacyjnym, pod warun-
kiem, ¿e podane zostanie Ÿród³o (w tym imiê
i nazwisko twórcy, chyba ¿e oka¿e siê to nie-
mo¿liwe) – art. 5 ust. 3 pkt c dyrektywy Info-
Soc. Oznacza to, ¿e odpowiednie stosowanie
do internetu regulacji z ust. 4 art. 25 p.a.p.p.
mo¿e odnosiæ siê wy³¹cznie do art. 25 ust. 1 pkt
1 ppkt b p.a.p.p. Polski ustawodawca w p.a.p.p.
nie doda³ analogicznego wyj¹tku dla prasy,
który zezwala³by jej na nadawanie utworów
stworzonych przez radio i telewizjê. Prowadzi

to do dyskryminacji prasy tradycyjnej i jej wer-
sji elektronicznych lub wydañ internetowych,
które nie mog¹ korzystaæ z dorobku radia i te-
lewizji, mimo ¿e istniej¹ techniczne mo¿liwo-
œci pozwalaj¹ce na prezentowanie utworów au-
dialnych i audiowizualnych na stronach praso-
wych.

Wspomniana wy¿ej dyrektywa InfoSsoc
nie dostarcza ¿adnych definicji, które u³atwi³y-
by interpretacjê omawianych w niniejszym
opracowaniu przepisów. Wyj¹tkiem jest motyw
(44), w którym stwierdzono, ¿e ze wzglêdu na
„zwiêkszony wp³yw gospodarczy, jaki wyj¹tki
i ograniczenia mog¹ mieæ w nowym œrodowi-
sku elektronicznym. Dlatego nale¿y jeszcze
bardziej ograniczyæ zakres pewnych wyj¹tków
lub ograniczeñ w odniesieniu do nowego wy-
korzystania utworów chronionych prawem au-
torskim lub innych przedmiotów objêtych
ochron¹”. Z takiego zapisu mo¿na wyci¹gn¹æ
wniosek, ¿e ewentualne wyj¹tki stosowane
w sferze elektronicznej powinny byæ interpre-
towane œciœle, ale zapis ten wyznacza jedynie
kierunek interpretacyjny i ma w praktyce nik³e
znaczenie.

Nale¿y podkreœliæ, ¿e kwestia czêstego
i nieuprawnionego wykorzystywania treœci pra-
sowych przez ró¿nego rodzaju podmioty jest
spraw¹ ogólnoeuropejsk¹. W³aœciwie w ka¿-
dym pañstwie ró¿nego rodzaju firmy opar³y
swój model biznesowy m.in. na zamieszczaniu
na w³asnych stronach internetowych informacji
i innych treœci prasowych, do których prawa
posiadaj¹ wydawcy. Dziêki takiej dzia³alnoœci,
podmioty te pozyskuj¹ u¿ytkowników, zwiêk-
szaj¹ ogl¹dalnoœæ w³asnych stron i – poprzez
zamieszczanie reklam – komercjalizuj¹ skopio-
wane treœci prasowe, zwiêkszaj¹c w ten sposób

11 Zgodnie z danymi uzyskanymi dziêki uprzejmoœci Izby Wydawców Prasy, a pochodz¹cymi z badania Zenith
Optimedia, udzia³y w rynku reklamowym w latach 2005–2012 zmieni¹ siê w zale¿noœci od œrodka komunikacji
w nastêpuj¹cy sposób: TV +4 proc., radio -2 proc., czasopisma -7 proc., gazety -8 proc., outdoor -1 proc., internet
+14 proc., kino – bez zmian.

12 Patrz: Ustawa z dnia 1 kwietnia 2004 r. o zmianie ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Dz.U.
2004, nr 91, poz. 869. 
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swoje przychody. Wydawcy natomiast, mimo
poniesienia stosownych nak³adów na stworze-
nie danych treœci, nie otrzymuj¹ z tego tytu³u
¿adnego wynagrodzenia. Zauwa¿yæ nale¿y, ¿e
nie chodzi tutaj o u¿ytkownika koñcowego,
czyli przeciêtnego internautê, który na swojej
stronie internetowej zamieœci³by jakiœ fragment
gazety b¹dŸ czasopisma, a wiêc nie chodzi
o ograniczenie dostêpu internautów do materia-
³ów prasowych. Chodzi jedynie o ograniczenie
dzia³alnoœci firm, profesjonalnych podmiotów,
które w nieuprawniony sposób czerpi¹ korzyœci
kosztem twórców treœci prasowych, a wiêc
o relacjê B2B, a nie B2C13. Warto podkreœliæ,
¿e w przypadku utworów audialnych czy au-
diowizualnych (np. plików muzycznych czy
filmowych) istniej¹ mechanizmy i stosowane
s¹ procedury œcigaj¹ce nawet pojedynczego
u¿ytkownika koñcowego. W przypadku treœci
prasowych nie ma takiej praktyki. Takie ró¿ni-
cowanie ze wzglêdu na rodzaj utworu mo¿e
dziwiæ – w œwietle prawa bowiem ka¿dy utwór
objêty jest tak¹ sam¹ ochron¹ autorskoprawn¹.

Z wykorzystywaniem treœci prasowych na
stronach internetowych mamy do czynienia
w przypadku ró¿nego rodzaju agregatorów tre-
œci, czyli programów „œci¹gaj¹cych” na bie¿¹-
co informacje z internetowych stron wydawcy
i tworz¹cych z nich skróty, zamieszczane na-
stêpnie na w³asnych stronach www. Najbar-
dziej znanym przyk³adem takiej dzia³alnoœci
jest strona Google News. Na tego typu stronie
zamieszczane s¹ zazwyczaj tytu³y oraz tzw. li-
dy aktualnych artyku³ów. Bior¹c pod uwagê
zmieniaj¹ce siê zwyczaje odbiorców, tego typu
informacje zaspokajaj¹ czêsto ich zapotrzebo-
wanie informacyjne. Tym samym, by uzyskaæ
aktualne wiadomoœci, u¿ytkownik internetu
przegl¹da zaledwie tytu³y i krótkie informacje
o artyku³ach zamieszczone np. na portalu Goo-
gle News i nie wchodzi na strony wydawcy
(z których zaczerpniêto dane treœci). Tego typu

praktyki prowadz¹ do obni¿enia przychodów
z reklamy konkretnego wydawcy. Bardziej do-
ciekliwi „czytelnicy”, dla których tytu³y i lidy
artyku³ów nie s¹ wystarczaj¹ce, maj¹ mo¿li-
woœæ – poprzez klikniêcie stosownego linku –
dotrzeæ do treœci ca³ego artyku³u, ale odes³any
w ten sposób czytelnik wprawdzie „otwiera”
stronê wydawcy danego artyku³u, ale pomija
zazwyczaj stronê tytu³ow¹. Takie ominiêcie
strony g³ównej oznacza automatycznie zmniej-
szenie przychodów reklamowych, poniewa¿
stawki za zamieszczenie reklamy na pierwszej
stronie s¹ wy¿sze, ni¿ za opublikowanie og³o-
szenia na dalszych stronach.

Opisany problem dotyczy ca³ej Europy, ko-
nieczne zatem wydaje siê doprecyzowanie kon-
kretnych przepisów europejskich (np. uzupe³-
nienie dyrektywy InfoSoc o stosowne definicje
lub wprowadzenie ich w innym dokumencie
o mocy oddzia³ywania w ca³ej Unii Europej-
skiej).

Prawo cytatu
W przypadku tzw. prawa cytatu mamy do czy-
nienia z podobn¹ sytuacj¹ – zarówno przepisy
krajowe, jak i miêdzynarodowe s¹ ma³o precy-
zyjne i nie stanowi¹ wystarczaj¹cej podstawy
do jednoznacznego okreœlenia rozmiaru cytatu,
który jest zgodny z prawem i mieœci siê w gra-
nicach dozwolonego u¿ytku, a który wykracza
poza te granice i tym samym stanowi narusze-
nie prawa.

W czasach, kiedy internet nie by³ powszech-
nym narzêdziem komunikowania, kwestia ta
nie stanowi³a wiêkszego problemu, a przynaj-
mniej jej wymiar ekonomiczny by³ nieznaczny.
Obecnie zaœ jest zupe³nie inaczej. Wykorzysta-
nie cudzego utworu w ró¿nego rodzaju dzia³a-
niach (w tym czysto biznesowych) dla pier-
wotnego twórcy czy posiadacza praw autor-
skich lub pokrewnych oznacza brak stosowne-
go wynagrodzenia z tytu³u wykorzystywania

13 B2B – business to business, B2C – business to consumer.
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danego utworu. Tym samym istnieje realne za-
gro¿enie pogorszenia sytuacji ekonomicznej
danego twórcy czy posiadacza praw, które
skutkowaæ mo¿e – w d³u¿szej perspektywie –
koniecznoœci¹ ograniczenia kosztów zwi¹za-
nych z wytworzeniem kolejnego utworu lub –
w skrajnych przypadkach – zaprzestaniem
dzia³alnoœci twórczej. W przypadku treœci pra-
sowych, których cytowanie jest zjawiskiem
bardzo czêstym, niedookreœlenie granic do-
zwolonego cytatu skutkowaæ bêdzie koniecz-
noœci¹ redukcji kosztów, w tym zmniejszenia
liczby zatrudnionych dziennikarzy, etatów, a co
za tym idzie – obni¿eniem jakoœci tworzonych
treœci i ograniczeniem ich ró¿norodnoœci (czyli
pluralizmu mediów), co z kolei bezpoœrednio
ograniczy ich rolê w budowaniu spo³eczeñstwa
obywatelskiego, stanowi¹cego podstawê dla
rozwoju ustroju demokratycznego.

Klauzule generalne 
ograniczaj¹ce dozwolony u¿ytek
Pojêciem „klauzuli generalnych” ograniczaj¹-
cych dozwolony u¿ytek okreœla siê art. 34 i 35
p.a.p.p. oraz art. 5 ust. 5 dyrektywy InfoSoc,
a tak¿e – wymienione w poszczególnych prze-
pisach tej dyrektywy – obowi¹zki wskazania
Ÿród³a.

Znaczenie tych klauzul generalnych –
o których w praktyce czêsto siê zapomina (i to
prawdopodobnie celowo) – jest fundamentalne.
Przepisy zamieszczone w oddziale 3 rozdzia³u
3 p.a.p.p. oraz art. 5 ust. 3 dyrektywy InfoSoc
stanowi¹ bowiem wyj¹tki od bezwzglêdnego
prawa przys³uguj¹cego twórcy14 i jako takie po-
winny byæ interpretowane œciœle (œcieœniaj¹co)15.

Zgodnie z art. 34 zd. 1 p.a.p.p., „wolno ko-
rzystaæ z utworów w granicach dozwolonego
u¿ytku pod warunkiem wymienienia imienia
i nazwiska twórcy oraz Ÿród³a”, przy czym (art.
34 zd. 2 p.a.p.p.) „podanie twórcy i Ÿród³a po-
winno uwzglêdniaæ istniej¹ce mo¿liwoœci”16.
W przypadkach wyraŸnie okreœlonych w usta-
wie z tytu³u korzystania z chronionych utwo-
rów twórcy przys³uguje wynagrodzenie (por.
art. 34 zd. 3 p.a.p.p.)17. O przepisie tym czêsto
siê zapomina, a warto zauwa¿yæ, ¿e w odnie-
sieniu do dzia³alnoœci tzw. agregatorów treœci,
które o ile podaj¹ Ÿród³o (np. „Gazeta Wybor-
cza”, Wirtualna Polska) i stosowne odes³anie
do utworu (link), to nie podaj¹ imienia i nazwi-
ska twórcy. Pojawia siê zatem pytanie, czy „ist-
niej¹ce mo¿liwoœci”, o których jest mowa
w ustawie, uniemo¿liwiaj¹ podanie twórcy, czy
te¿ nie. Wydaje siê, ¿e istniej¹ techniczne mo¿-
liwoœci, aby takie informacje zamieœciæ przy

14 W tym miejscu nale¿y zauwa¿yæ, ¿e pos³ugiwanie siê przez ustawodawcê pojêciem „twórca” budziæ mo¿e
wiele w¹tpliwoœci interpretacyjnych, których mo¿na by unikn¹æ w przypadku stosowania terminu „posiadacz praw”
czy „uprawniony z tytu³u praw autorskich”, przy czym de facto mo¿emy tutaj mówiæ tylko i wy³¹cznie o autorskich
prawach maj¹tkowych, gdy¿ drugi rodzaj praw autorskich – tzn. autorskie prawa osobiste (art. 16 p.a.p.p.) – s¹
wieczne i niezbywalne. Te ostatnie prawa – maj¹ce charakter „honorowy” – nie maj¹ istotnego znaczenia w wymia-
rze biznesowym (materialnym).

15 Takie jest powszechne zdanie doktryny, reprezentowane m.in. przez El¿bietê Traple w publikacji: Ustawa
o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Komentarz, aut. J. Barta i in., wyd. 5, Warszawa 2011 (uwagi do art. 23,
nr boczny 2); por. J. Preussner-Zamorska, § 33. Dozwolony u¿ytek na gruncie obowi¹zuj¹cego prawa autorskiego,
[w:] Prawo autorskie, aut. J. Barta i in., red. J. Barta, wyd. 2, Warszawa 2007, s. 420 – autorka stwierdza, ¿e „po-
stulat rozszerzaj¹cej wyk³adni postanowieñ o dozwolonym u¿ytku […] powinien […] siê spotkaæ niew¹tpliwie ze
zdecydowan¹ dezaprobat¹”; por. R. Golat, Prawo autorskie. Komentarz dla praktyków, Gdañsk 2010, s. 118. Sze-
rzej o ograniczeniach praw autorskich patrz: A. Matlak, Prawo autorskie w europejskim prawie wspólnotowym,
„Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagieloñskiego”. Prace z Wynalazczoœci i Ochrony W³asnoœci Intelektualnej Z. 79
(2002), s. 232–275.

16 Podobny zapis znajdujemy tak¿e w cytowanych powy¿ej przepisach dyrektywy InfoSoc.
17 Zapis ten mo¿e stanowiæ jeden z przyk³adów budz¹cych w¹tpliwoœci, mowa jest bowiem o „twórcy”, a nie

o „posiadaczu praw”. Chodzi zatem o tzw. tantiemy ustawowe nale¿ne „twórcy”, nawet jeœli na podstawie umowy
czy innych przepisów ustawowych (np. art. 12, art. 74 ust. 3) przekaza³ lub zby³ on autorskie prawa maj¹tkowe na
rzecz osoby trzeciej.
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wykorzystywanym utworze (artykule) b¹dŸ je-
go fragmencie. Praktyka stosowana przez agre-
gatorów treœci stanowi zatem naruszenie art.
34 zd. 1 p.a.p.p.

Fundamentalne znaczenie dla okreœlenia
granic dozwolonego u¿ytku ma tak¿e art. 35
p.a.p.p., zgodnie z którym „dozwolony u¿ytek
nie mo¿e naruszaæ normalnego korzystania
z utworu lub godziæ w s³uszne interesy twór-
cy”18. Oba te nieostre pojêcia wymagaj¹ do-
precyzowania. Podobny zapis znajdujemy tak-
¿e w art. 5 ust. 5 dyrektywy InfoSoc, na pod-
stawie którego formu³uje siê tzw. trójstopnio-
wy test, jako ¿e – zgodnie z treœci¹ tego prze-
pisu – „wyj¹tki i ograniczenia […] powinny
byæ stosowane tylko w 1) niektórych szcze-
gólnych przypadkach, 2) które nie naruszaj¹
normalnego wykorzystania dzie³a lub innego
przedmiotu objêtego ochron¹ ani 3) nie powo-
duj¹ nieuzasadnionej szkody dla uzasadnio-
nych interesów podmiotów praw autor-
skich”19.

W pierwszej kolejnoœci nale¿y wiêc odpo-
wiedzieæ na pytanie, na czym polega normalne
korzystanie z utworu – w naszym przypadku
z artyku³ów prasowych. Nie ulega w¹tpliwoœci,
¿e artyku³y publikowane s¹ po to, by czytelnik
móg³ siê z nimi zapoznaæ – normalne korzysta-
nie z utworu polega wiêc na „przeczytaniu” lub
– innymi s³owy – na „zapoznaniu siê z treœci¹”
konkretnego artyku³u, zbioru artyku³ów, czyli
zawartoœci¹ konkretnej gazety lub czasopisma.
W takim razie, jakakolwiek forma korzystania
z artyku³u/zbioru artyku³ów prowadz¹ca do te-
go, ¿e niekonieczne staje siê siêgniêcie po ga-
zetê lub czasopismo w celu poznania danego
przekazu, „narusza normalne korzystanie
z utworu” (a zatem dozwolony u¿ytek podlega
„wy³¹czeniu”, ograniczeniu na mocy art. 35

p.a.p.p. i – odpowiednio – art. 5 ust. 5 dyrekty-
wy InfoSoc). 

Analogicznie nale¿y doprecyzowaæ termin
„s³uszne interesy twórcy” czy – w naszym przy-
padku – wydawcy, na którego autorskie prawa
maj¹tkowe zosta³y przeniesione. Ide¹ prawa au-
torskiego jest to, by twórca móg³ osi¹gaæ korzy-
œci ze stworzonego przez siebie dzie³a. Korzyœci
te mog¹ byæ ró¿nego rodzaju – mo¿e chodziæ
np. o zaprezentowanie i rozpropagowanie swo-
ich pogl¹dów, o promocjê, w wyniku której
twórca stanie siê rozpoznawalny i znany (poœre-
dnie korzyœci materialne), jak równie¿ o osi¹-
gniêcie bezpoœrednich korzyœci materialnych
(finansowych). W jêzyku polskim s³owo „s³u-
szny” oznacza zawieraj¹cy racjê, trafny, uspra-
wiedliwiony, uzasadniony20. Inne Ÿród³a podaj¹
jeszcze takie znaczenia, jak: odpowiedni, spe³-
niaj¹cy okreœlone warunki, sensowny, godziwy,
du¿y, uczciwy, zgodny z prawem21. Mo¿na
przyj¹æ, i nie powinno to budziæ w¹tpliwoœci, ¿e
godziwy, uczciwy, czyli uzasadniony interes
wydawcy polega na uzyskaniu przychodu ze
sprzeda¿y treœci (egzemplarza) lub powierzchni
reklamowej (tak¿e online) danego tytu³u zawie-
raj¹cego wykorzystywany artyku³. Jeœli jednak
konsekwencj¹ danej formy wykorzystywania
artyku³u, na podstawie przepisów o dozwolo-
nym u¿ytku, mia³by byæ brak zainteresowania
czytelnika kupnem gazety b¹dŸ wejœciem na
stronê internetow¹ wydawcy – dosz³oby do na-
ruszenia art. 35 p.a.p.p.

W przypadku przekroczenia granic dozwo-
lonego u¿ytku chronionych utworów (a o tym
mo¿na mówiæ w przypadku niespe³nienia wy-
mogów okreœlonych w art. 34 i 35 p.a.p.p.), by
móc wykorzystaæ cudze treœci, np. stworzone
za pieni¹dze wydawcy, konieczne jest uzyska-
nie stosownej zgody posiadacza praw do tych

18 I tu znowu stosuje siê pojêcie „twórcy”, a nie „posiadacza praw”. Jednak, jeœli nawet pozostanie siê przy ta-
kim brzmieniu, ³atwo mo¿na uargumentowaæ, ¿e „w s³uszne interesy” dziennikarza godzi wszelkie zachowanie, które
mo¿e nara¿aæ na straty lub ograniczaæ prawa przekazane jego pracodawcy – w naszym przypadku – wydawcy.

19 1), 2), 3) – wyró¿nienie w³asne.
20 S³ownik jêzyka polskiego, red. nauk. M. Szymczak, Warszawa 1981, t. 3, s. 261.
21 �ród³o: www.wikis³ownik.pl.
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treœci22. Analogiczny proces interpretacyjny
prowadz¹cy do tych samych wniosków mo¿na
przeprowadziæ, opieraj¹c siê na przepisach dy-
rektywy InfoSoc i uregulowany w niej – wspo-
mniany ju¿ powy¿ej – tzw. trójstopniowy test23. 

Skala opisywanego tutaj nielegalnego wyko-
rzystywania treœci zamieszczonych w prasie,
a wrêcz ca³ych egzemplarzy wydañ gazet i cza-
sopism, jest ogromna. Dla przyk³adu – wydawca
polskiej edycji „Newsweeka” – Ringier Axel
Springer Polska Sp. z o.o. – przeprowadzi³ sto-
sowne badania, z których wynika, ¿e pe³na wer-
sja w postaci pliku *.pdf ka¿dego poniedzia³ko-
wego wydania staje siê dostêpna jeszcze tego sa-
mego dnia na prawie 300 polskich stronach inter-
netowych, przy czym liczba pobrañ z ka¿dego
z nich waha siê miêdzy 78 a 170. Przyjmuj¹c za-
tem œrednio, i¿ tego typu zeskanowane pe³ne wy-
dania „Newsweeka” pobierane s¹ na ka¿dej stro-
nie przez oko³o stu u¿ytkowników, mo¿na obli-
czyæ, ¿e – gdyby ka¿dy z tych u¿ytkowników mu-
sia³ kupiæ wydanie czasopisma – wydawca sprze-
da³by dodatkowych 30 000 egz. tygodniowo24.

W Polsce jest oko³o 300 takich stron,
a w Europie blisko 1000. Problem ten wymaga
zatem pilnych dzia³añ na poziomie Unii Euro-
pejskiej, które wykluczy³yby nielegalne wyko-
rzystywanie treœci gazet, czasopism i ksi¹¿ek.

Przegl¹dy prasy – pressclipping
Jednym z przejawów nielegalnego wykorzysty-
wania treœci s¹ praktyki stosowane w pressclipin-

gu. Pressclipping jest us³ug¹ polegaj¹c¹ najczê-
œciej na monitorowaniu mediów i dostarczaniu do
klientów kopii artyku³ów (w postaci kserokopii
lub w wersji cyfrowej) lub innej zawartoœci gazet
i czasopism wyselekcjonowanych wed³ug okre-
œlonych przez klienta s³ów-kluczy. Funkcjonuj¹
jeszcze inne formy tej us³ugi, polegaj¹ce wy³¹cz-
nie na monitorowaniu i wskazywaniu miejsca pu-
blikacji szukanego artyku³u wraz z jego opisem
b¹dŸ na monitorowaniu i wskazaniu miejsca pu-
blikacji oraz dostarczeniu egzemplarza publikacji
(egzemplarz papierowej gazety/czasopisma) lub
jego czêœci zawieraj¹cej szukany artyku³ (tzw.
wycinek). Te dwie ostatnie formy nie naruszaj¹
praw wydawców, pod warunkiem, ¿e w trakcie
procesu prowadz¹cego do osi¹gniêcia ostateczne-
go rezultatu nie dochodzi do nieuprawnionego
zwielokrotnienia poprzez dokonanie digitalizacji
umo¿liwiaj¹cej automatyczne przeszukiwanie ze-
skanowanych i przetworzonych na pliki tekstowe
wydañ gazet i czasopism.

Z publikowanych w Biuletynach Informacji
Publicznej „specyfikacjach istotnych warun-
ków zamówieñ” w przetargach og³aszanych
przez ministerstwa wynika, ¿e nowoczesny
pressclipping polega na udostêpnianiu plików
zawieraj¹cych artyku³y na platformach interne-
towych nale¿¹cych do firm monitoruj¹cych
media, do których klient uzyskuje dostêp za po-
moc¹ konkretnego loginu i has³a25.

Firmy pressclipingowe wykorzystuj¹ dwie
technologie pozyskiwania treœci: skanowanie

22 Uzyskanie tego typu zezwolenia jest równie¿ konieczne tak¿e przy „opracowaniu cudzego utworu”. W tym
przypadku mamy do czynienia z tzw. prawami zale¿nymi (art. 2 p.a.p.p.), czyli sytuacj¹, w której autorskie prawa
do opracowania (m.in. adaptacji, przeróbki, t³umaczenia) ma jego twórca, ale rozporz¹dzaæ nimi mo¿e tylko i wy-
³¹cznie za zgod¹ twórcy, posiadacza praw do utworu pierwotnego, czyli w naszym przypadku – za zgod¹ wydaw-
cy (por. art. 2 ust. 2 p.a.p.p.).

23 Wiêcej na temat tego testu – por. R. Sikorski, Ocena dozwolonego u¿ytku w prawie autorskim w œwietle kry-
teriów testu trójstopniowego, [w:] Granice prawa autorskiego, aut. J. Greser i in., red. J. Kêpiñski, K. Klafkowska-
-Wiœniowska, R. Sikorski, Warszawa 2010, s. 25–52; J. Barta, R. Markiewicz, Trzystopniowy test z art. 35 pr.aut.
i pr.pokr., „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagielloñskiego”. Prace z Prawa W³asnoœci Intelektualnej Z. 106 (2009),
s. 5–16.

24 Przy œredniej sprzeda¿y na poziomie oko³o 120 000 egz. jest to ogromna utrata potencjalnego przychodu.
25 Por. specyfikacje istotnych warunków zamówienia w przetargach og³oszonych przez Ministerstwo Edukacji

Narodowej albo Ministerstwo Sportu i Turystyki dostêpne pod adresami: http://bip.men.gov.pl/in-
dex.php?option=com_content&view=article&id=961%3Aogoszenie-o-zamowieniu-na-usug-monitoringu-mediow-
drukowanych-i-elektronicznych&catid=3%3Azamowienia-publiczne&Itemid=46 (dla MEN) oraz (dla MSiT)
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wydañ papierowych i plików elektronicznych
(najczêœciej dostêpnych w formacie pdf lub ko-
rzystaj¹ z tzw. e-wydañ lub stron internetowych
wydawców.

Skanowanie wydañ papierowych wykonuje
siê na przemys³owych skanerach dokumentów
z wydajnoœci¹ 20–100 stron na minutê w forma-
cie A3, w kolorze i w rozdzielczoœci 300 dpi.
Liczba skanowanych stron mo¿e siêgaæ
3000–5000 dziennie. Tak przetworzone pliki
graficzne stron poddawane s¹ obróbce w opro-
gramowaniu OCR, które zamienia obraz na pli-
ki tekstowe w formacie txt lub xml (z elementa-
mi graficznymi lub bez). Najbardziej zaawanso-
wane systemy rozpoznawania tekstów w znacz-
nym stopniu rozpoznaj¹ tak¿e uk³ad graficzny
strony i u³atwiaj¹ jego odwzorowanie, a w przy-
padku nieskomplikowanego layoutu automa-
tycznie wycinaj¹ poszczególne artyku³y. Na-
stêpnie w plikach tekstowych wyszukuje siê
(podœwietla na monitorze operatora) s³owa klu-
czowe i ci¹gi znaków identyfikuj¹ce treœci zle-
cone w zamówieniu klienta.

Proces obróbki plików elektronicznych i e-
-wydañ jest podobny, z t¹ ró¿nic¹ jednak, ¿e pli-
ki pdf (tzw. edytowalne) zawieraj¹ informacje
o uk³adzie graficznym strony i pe³ne teksty. Nie-
kiedy – ze wzglêdu na specyfikê zapisu w stan-
dardzie pdf – teksty przetwarzane s¹ na pliki gra-
ficzne i rozpoznawane w systemach OCR.

Wyciête i opatrzone s³owami kluczowymi
artyku³y gromadzone s¹ w bazie danych. Naj-
czêœciej pojedynczy rekord bazy zawiera w po-
szczególnych polach nastêpuj¹ce dane: Ÿród³o
(tytu³ czasopisma), informacje o Ÿródle (wy-
dawca, nak³ad drukowany, rozpowszechnianie,
cena reklamy), datê wydania, datê i czas umie-
szczenia pliku w bazie, tytu³ artyku³u, autora
artyku³u, nr strony w publikacji, skrót (lub po-
cz¹tek tekstu), plik graficzny (w ró¿nych for-

matach, zazwyczaj jpg, tiff, pdf lub png, plik
tekstowy (txt albo html) kwalifikator kontekstu
(negatywny, neutralny, pozytywny), ekwiwa-
lent reklamowy (powierzchnia w cm2 pomno-
¿ona przez cenê 1 cm2 reklamy). Z tak przygo-
towanej bazy wysy³a siê klientom lub udostêp-
nia na stronie internetowej posegregowane we-
d³ug ich potrzeb artyku³y.

Uwarunkowania prawne zwi¹zane
z pressclippingiem
Udostêpnianie utworów (art. 17 w zwi¹zku z art.
50 pkt 3 p.a.p.p.) w taki sposób, aby osoby trze-
cie mia³y dostêp w miejscu i czasie dowolnie
wybranym (internet), jak to ju¿ wskazano powy-
¿ej, wymaga zgody uprawnionego do tego utwo-
ru z tytu³u posiadania praw autorskich. 

W przypadku korzystania z utworów zbio-
rowych, jakimi s¹ gazety i czasopisma (publi-
kacje periodyczne), ochronie podlega zarówno
utwór zbiorowy, jak i jego czêœæ maj¹ca samo-
dzielne znaczenie, tj. materia³ prasowy, bêd¹cy
utworem w rozumieniu ustawy o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych.

W zakresie korzystania z utworów na tym
polu eksploatacji, polskie prawo jest zharmoni-
zowane z dyrektyw¹ InfoSoc. Dyrektywa okre-
œla wyj¹tki i ograniczenia prawa autorskiego do-
tycz¹ce udostêpniania utworów na platformie
internetowej. Nie ma w tej dyrektywie wyj¹tku
dla firm monitoruj¹cych media w zakresie
dostarczania przegl¹dów prasy w postaci arty-
ku³ów. Ponadto dyrektywa w art. 5 ust. 3
lit. o okreœla, ¿e istniej¹ce przed harmonizacj¹
w ustawodawstwie pañstw cz³onkowskich ogra-
niczenia w prawie autorskim inne ni¿ okreœlone
w dyrektywie mog¹ odnosiæ siê tylko do niedi-
gitalnych form korzystania z utworu udostêpnia-
nych za pomoc¹ urz¹dzeñ analogowych, a do ta-
kich nie zalicza siê platformy internetowej26.

http://bip.msit.gov.pl/portal/bip/113/845/ZAKONCZONE_sygn_42usl2011_Wykonanie_uslugi_codziennego_mon
itoringu_prasy_radia.html [dostêp: 26.04.2012].

26 Warto w tym miejscu zauwa¿yæ, ¿e pierwotna polska wersja dyrektywy by³a b³êdnie przet³umaczona i w cy-
towanym przepisie mówi³a o „analogicznych” a nie – jak powinno byæ – „analogowych” formach korzystania. B³¹d
ten zosta³ usuniêty w sprostowaniu dyrektywy opublikowanym 6 paŸdziernika 2010 r. (Dz. Urz. 2010, L 263, s. 15).
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St¹d te¿ firma monitoruj¹ca media nie mo¿e po-
wo³ywaæ siê na ewentualn¹ licencjê ustawow¹
obecn¹ w prawie krajowym pañstw cz³onkow-
skich w przypadku udostêpniania plików elek-
tronicznych artyku³ów prasowych.

Dodatkowo zauwa¿yæ nale¿y, ¿e czynnoœci
wykonywane przez firmê monitoruj¹c¹ media
nie stanowi¹ dzia³alnoœci prasowej w rozumieniu
prawa prasowego, gdy¿ nie tworzy ona materia-
³ów prasowych, wiêc nie mo¿e skorzystaæ rów-
nie¿ z wyj¹tku ustanowionego w art. 25 p.a.p.p.

Firmy pressclippingowe, w celu potwier-
dzenia zgodnego z prawem dzia³ania w zakre-
sie wynikaj¹cym z p.a.p.p., twierdz¹, ¿e korzy-
staj¹ z licencji ustawowej opisanej w art. 30
p.a.p.p. i odprowadzaj¹ stosowne – przewidzia-
ne w ust. 2 tego artyku³u – op³aty na rzecz Sto-
warzyszenia Zbiorowego Zarz¹dzania Prawami
Autorskimi Twórców Dzie³ Naukowych
i Technicznych KOPIPOL. Tymczasem wyj¹-
tek opisany w art. 30 p.a.p.p. dotyczy wy³¹cz-
nie mo¿liwoœci sporz¹dzania i rozpowszech-
niania przez oœrodki informacji lub dokumenta-
cji w³asnych opracowañ dokumentacyjnych
oraz pojedynczych egzemplarzy – nie wiêk-
szych ni¿ jeden arkusz wydawniczy, fragmen-
tów opublikowanych utworów. Nale¿y zatem
przyj¹æ – co zauwa¿a siê w doktrynie – ¿e wy-
j¹tek ten nie zezwala na korzystanie z dzie³a,
którego ca³kowita objêtoœæ nie przekracza jed-
nego arkusza wydawniczego27. Analizuj¹c da-
lej ten przepis, stwierdziæ nale¿y, ¿e nie mo¿na
tak¿e korzystaæ z ca³ych utworów, ani ich digi-
talizowaæ (skanowanie), ani tworzyæ baz da-
nych z zawartoœci¹ utworów, ani te¿ udostêp-
niaæ plików z utworami w taki sposób, aby oso-

by trzecie mia³y dostêp w miejscu i czasie do-
wolnie wybranym28.

Identyczne stanowisko przedstawia El¿bie-
ta Traple, pisz¹c, ¿e „artyku³ 30 zezwala
oœrodkom informacji i dokumentacji jedynie
na sporz¹dzenie bez zezwolenia podmiotu
praw autorskich w³asnych opracowañ doku-
mentacyjnych i rozpowszechnianie ich, nato-
miast nie upowa¿nia tych oœrodków do groma-
dzenia samych utworów w bazie danych. Co-
raz wiêcej oœrodków informacji pos³uguje siê
systemami komputerowymi do gromadzenia
i przetwarzania danych, tymczasem art. 30 nie
upowa¿nia ich, aby bez zezwolenia podmio-
tów praw autorskich wprowadza³y utwory »do
komputera«. Czynnoœæ taka jest sposobem
utrwalenia dzie³a lub jego zwielokrotnienia
i jako taka podlega wy³¹cznemu prawu autor-
skiemu”29.

Zauwa¿yæ trzeba ponadto, ¿e prawa udo-
stêpniania publikacji periodycznych lub ich
czêœci o samodzielnym znaczeniu w taki spo-
sób, aby osoby trzecie mia³y dostêp w miejscu
i czasie dowolnie wybranym, nie s¹ objête
zbiorowym zarz¹dzaniem Stowarzyszenia
KOPIPOL. Zgodnie z zezwoleniem Ministra
Kultury z 16 sierpnia 1995 r., stowarzyszenie
ma prawo do pobierania op³at za rozpowszech-
nianie egzemplarzy tylko fragmentów utworów.
W zakresie pola eksploatacji, jakim jest udo-
stêpnianie utworów w taki sposób, aby osoby
trzecie mia³y dostêp w miejscu i czasie dowol-
nie wybranym – prawo KOPIPOL-u jest ograni-
czone do zarz¹dzania utworami naukowymi
i technicznymi, które nie s¹ przedmiotem sporu
w zakresie obrotu materia³ami prasowymi30.

27 Por. m.in.: K. Gienas, [Uwagi do art. 30], [w:] Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Komen-
tarz, aut. E. Ferenc-Szyde³ko i in., pod red. E. Ferenc-Szyde³ko, Warszawa 2011, s. 233; E. Traple, [Uwagi do art.
30], [w:] Ustawa o prawie autorskim…, s. 291. 

28 W tym miejscu nale¿y tak¿e zauwa¿yæ, ¿e istniej¹ w¹tpliwoœci, czy firmy pressclippingowe mo¿na uznaæ za
oœrodki informacji i dokumentacji w rozumieniu art. 30 p.a.p.p. Ze wzglêdu na ograniczenia objêtoœciowe niniej-
szego artyku³u, kwestia ta nie zostanie w nim omówiona.

29 E. Traple, [Uwagi do art. 30], [w:] Ustawa o prawie autorskim…, s. 290.
30 Por. obwieszczenie Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia 26 marca 2009 r. w sprawie og³osze-

nia decyzji Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego o udzieleniu i o cofniêciu zezwoleñ na podjêcie dzia³alno-
œci organizacji zbiorowego zarz¹dzania prawami autorskimi lub prawami pokrewnymi – M.P. 2009, nr 21, poz. 270.
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Rynek pressclippingu w Polsce
Na polskim rynku funkcjonuje kilkanaœcie firm
monitoruj¹cych media, z czego – z ekonomicz-
nego punktu widzenia – piêæ odgrywa zasadni-
cze znaczenie. Do najwiêkszych firm pod
wzglêdem obrotów nale¿¹: Instytut Monitoro-
wania Mediów (IMM), PRESS-SERVICE Mo-
nitoring Mediów, Agencja Prasowo-Informa-
cyjna „GLOB” (najstarsza firma, dzia³aj¹ca na
polskim rynku od ponad 50 lat), NEWTON
Media (najm³odsza firma, obecna w Polsce od
2004 r.) i Wydawnictwo „JaR” – eprasa.com.

Agencje reklamowe i public relations (PR)
niejednokrotnie uzyskuj¹ równie¿ znaczne
przychody z us³ug monitoringowych, ale naj-
czêœciej s¹ one oferowane w pakiecie innych
us³ug (przyk³adem mo¿e tu byæ Agencja Pro-
mocyjno-Reklamowa SIGMA).

Najwiêksze firmy monitoringowe osi¹gaj¹
przychody rzêdu kilkunastu milionów z³ rocz-
nie. Ca³y komercyjny rynek us³ug monitoringu
mediów (³¹cznie z monitoringiem radia i tele-
wizji) mo¿na oszacowaæ na 35–40 mln z³. Piêæ,
wymienionych wy¿ej, najwiêkszych pod
wzglêdem obrotów firm osi¹gnê³o w 2010 r.
nastêpuj¹ce przychody31 (w mln z³): IMM –
14,72, PRESS-SERVICE – 14,17, NEWTON –
3,31, eprasa.com – 1,74, „GLOB” – 1,6432.

Oczywiœcie, inna jest skala ogó³u reprodu-
kowanych, skanowanych i kserowanych wy-
cinków z gazet na u¿ytek osobisty33 i u¿ytek
publiczny w przedsiêbiorstwach czy urzêdach.

Mo¿na przypuszczaæ, ¿e wartoœæ tak ujêtego
rynku jest wielokrotnie wiêksza. Ze wzglêdu
jednak na brak stosownych regulacji prawnych
w tym zakresie wartoœæ ta jest trudna do osza-
cowania. Nie³atwo sobie tak¿e wyobraziæ sytu-
acjê, w której ka¿da sekretarka przed skserowa-
niem wycinka z gazety na potrzeby przedsiê-
biorstwa uzyskiwa³aby zgodê wydawcy na tê
czynnoœæ. Tego typu dzia³anie – stanowi¹ce na-
ruszenie prawa autorskiego – jest zapewne
doœæ czêste, ale z racji trudnoœci dowodowych
pozostaje bez konsekwencji. Dopóki nie zosta-
nie znowelizowana ustawa o prawie autorskim,
jasno i jednoznacznie nak³adaj¹ca, przede
wszystkim na firmy i instytucje, obowi¹zek
uzyskania licencji od organizacji zbiorowego
zarz¹dzania prawami autorskimi uprawnionych
do reprezentowania interesów posiadaczy
praw, dopóty ten stan nie ulegnie zmianie,
a tzw. szara strefa wci¹¿ bêdzie istnieæ.

Polski rynek monitoringu mediów w ocenie
FIBEP34 nale¿y do najbardziej konkurencyj-
nych w Europie. Brak uregulowañ prawnych
w obszarze tzw. u¿ytku publicznego, szara stre-
fa, doprowadzi³y w ostatnich latach do dra-
stycznych obni¿ek cen w tej bran¿y. Przez kil-
kadziesi¹t lat funkcjonowa³a tylko jedna firma
dzia³aj¹ca komercyjnie: Biuro Wycinków
„Glob” – bêd¹ce czêœci¹ RSW Prasa–Ksi¹¿-
ka–Ruch. Po likwidacji RSW, „Glob” prze-
kszta³ci³ siê w spó³dzielniê pracy i w takiej for-
mie istnieje do dziœ. 

31 Dane pochodz¹ z opublikowanych sprawozdañ dostarczonych do Krajowego Rejestru S¹dowego.
32 Wartoœæ rynku w 2010 r. wynios³a zatem 35,58 mln z³. Warto przy tym zauwa¿yæ, ¿e ponad 80 proc. rynku

nale¿y tylko do dwóch firm, których pozycja umacnia siê – w 2008 r. do IMM i PRESS-SERVICE nale¿a³o 75,56
proc. wartoœci rynku (wynosz¹cej 34,41 mln z³). Ten stan rzeczy zwi¹zany jest zapewne z faktem, ¿e obie te firmy
nie odprowadzaj¹ wydawcom (z drobnymi wyj¹tkami) ¿adnych op³at z tytu³u wykorzystywania stworzonych przez
nich treœci, dziêki czemu mog¹ zaoferowaæ tañsze us³ugi ni¿ pozosta³e firmy, które wyp³acaj¹ wydawcom stosow-
ne wynagrodzenia. Jak wynika z doniesieñ prasowych, konflikt wydawców z obiema tymi firmami trwa. Przeciw-
ko PRESS-SERVICE toczy siê postêpowanie przed poznañskim S¹dem Okrêgowym – por. m.in.: Ele, Wydawcy
walcz¹ z firm¹ obs³uguj¹c¹ ministerstwo, „Rzeczpospolita” 01.03.2011, s. B6; Ele, S¹d Apelacyjny w Poznaniu
[inc.], „Rzeczpospolita” 09–10.04.2011, s. B4; S. Kucharski, Monitorowanie sporu, „Press” 2011, nr 5, s. 6; K. Je-
dliñski, Interesy wydawców pod ostrza³em, „Puls Biznesu” 04.05.2011, s. 9.

33 Wiêcej na temat u¿ytku osobistego patrz m.in.: A. Matlak, Prawo autorskie i prawa pokrewne…, s. 17.
34 FIBEP (Fédération Internationale des Bureaux d’Extraits de Presse) – miêdzynarodowa organizacja zrzesza-

j¹ca firmy monitoruj¹ce media.
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Pocz¹tkowe stawki i standardy monitoringu
prasy oparte by³y na us³ugach œwiadczonych
przez „Glob”. W koñcu lat 90. minionego wie-
ku by³ to trzystuz³otowy abonament miesiêcz-
ny za fizyczne wycinki z prasy przesy³ane po-
czt¹, a pojedyncze wycinki wyceniane by³y na
2 z³. W miarê rozpowszechniania siê poczty
elektronicznej i internetu pojawi³y siê pierwsze
firmy œwiadcz¹ce takie us³ugi na platformie in-
ternetowej. £atwoœæ skanowania i przesy³ania
plików elektronicznych spowodowa³a gwa³-
towny spadek cen i równoczesne pojawienie
siê problemów z prawami autorskimi. Obecnie
wszystkie firmy monitoruj¹ce media czy oferu-
j¹ce brokering informacji albo us³ugi PR-u dzia-
³aj¹ ju¿ poprzez internet. 

Przy braku jednoznacznych regulacji pra-
wnych dotycz¹cych u¿ytku komercyjnego i pu-
blicznego, tylko nieliczne firmy brokerów in-
formacji i agencje prasowe dbaj¹ o uzyskanie
lub zakup praw autorskich do redystrybuowa-
nych przez siebie treœci.

Ceny na rynku monitoringu mediów warun-
kowane s¹ kosztem, jaki musia³aby ponosiæ fir-
ma lub instytucja, przygotowuj¹c przegl¹d pra-
sy samodzielnie. W minimalnej wersji jest to
koszt jednego etatu oraz koszt zakupienia pre-
numeraty gazet i czasopism – ³¹cznie co naj-
mniej 4000–5000 z³ miesiêcznie. W du¿ych fir-
mach – ze wzglêdu na koniecznoœæ szybkiego
i terminowego przygotowania „prasówki” –
obróbk¹ materia³ów musz¹ siê zajmowaæ kil-
kuosobowe zespo³y, co w oczywisty sposób
podnosi koszty dzia³alnoœci.

Firmy pressklipingowe mog³yby wiêc ¿¹daæ
za swoje us³ugi stawek niewiele ni¿szych od ko-

sztów, jakie trzeba ponieœæ, by przygotowaæ
przegl¹d prasy samemu. Ostra konkurencja na
rynku tych us³ug sprawi³a, ¿e ich ceny drastycz-
nie spadaj¹. Z jednej strony spowodowa³a to
technologia – tañsze procesy skanowania i kom-
puterowe wspomaganie przeszukiwania du¿ych
zbiorów informacji, z drugiej strony – u klientów
– ³atwoœæ dostêpu do konkurencyjnego wobec
prasy drukowanej Ÿród³a bezp³atnych informacji,
jakim jest internet. Czynniki te wyzwalaj¹ zrozu-
mia³¹ chêæ obni¿ki kosztów i dalsze spadki cen.
W ostatnich 5 latach œrednie ceny us³ug monito-
ringu mediów uzyskiwane w wyniku przetargów
obni¿y³y siê o ok. 50–60 proc.35

Wspó³czesny œwiat, a wiêc równie¿ kraje eu-
ropejskie, zmagaj¹ siê ze skutkami kryzysu eko-
nomicznego, dlatego te¿ coraz czêœciej monito-
ring mediów staje siê tañszym substytutem pre-
numeraty. Koszt miesiêcznej prenumeraty dzien-
nika w wersji elektronicznej to kwota 25–80 z³.
Zamówienie zatem 5 dzienników dla 10 pracow-
ników da³oby wydawcom tych tytu³ów przychód
rzêdu 750–4000 z³. Tymczasem koszt monitorin-
gu tych samych dzienników i powielenie naji-
stotniejszych dla firmy artyku³ów dla kilkuset
pracowników to najwy¿ej po³owa tych kwot
i najczêœciej zero wp³ywów dla wydawców. Ko-
rzystanie z us³ug firmy monitoruj¹cej media s³u-
¿y zatem ograniczeniu kosztów, gdy¿ nie trzeba
kupowaæ prenumeraty ani zatrudniaæ pracownika
przygotowuj¹cego wybór artyku³ów.

Ró¿nica kosztów, jakie trzeba by ponieœæ,
jest jeszcze wiêksza, gdy zlecenie dotyczy moni-
torowania ³¹cznie oko³o 130 tytu³ów prasowych.
W 2009 r. Ministerstwo Sprawiedliwoœci zleci³o
monitorowanie 127 tytu³ów prasowych36,

35 Wyliczenie bêd¹ce wynikiem analizy rozstrzygniêæ przetargów uzyskanych przez autora od firmy epra-
sa.com.

36 Stosowny fragment przygotowanej do podpisania umowy brzmia³ nastêpuj¹co:
„1) Prasa ogólnopolska obejmuje nastêpuj¹ce tytu³y:
a) Prasa codzienna – 11 (jedenaœcie) tytu³ów: Gazeta Prawna Dziennik, Fakt, Gazeta Wyborcza, Nasz Dzien-

nik, Parkiet, Puls Biznesu, Rzeczpospolita, Super Express, Trybuna, ¯ycie Warszawy, Polska oraz dzienniki ogól-
nopolskie o nak³adzie przekraczaj¹cym 100 000 egz., które pojawi¹ siê na rynku w trakcie obowi¹zywania umowy.

b) Tygodniki i periodyki – 13 (trzynaœcie) tytu³ów: Forbes, Gazeta Polska, Najwy¿szy Czas, Newsweek, Poli-
tyka, Press, Przegl¹d, Przekrój, Tygodnik »NIE«, Tygodnik Powszechny, Tygodnik Solidarnoœæ, Wprost, Goœæ Nie-
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których szacunkowa roczna wartoœæ prenumera-
ty po jednym egzemplarzu ka¿dego tytu³u wy-
nosi³a 50–700 z³. Istotny jest przy tym fakt, ¿e
umowa zak³ada³a mo¿liwoœæ jednoczesnego
udostêpniania na 50 stanowiskach komputero-
wych37. Oznacza to, ¿e gdyby Ministerstwo
Sprawiedliwoœci zaprenumerowa³o 50 egzem-
plarzy ka¿dego tytu³u, musia³oby przeznaczyæ
na ten cel kwotê oko³o 2,5 mln z³. Natomiast
zgodnie z rozstrzygniêtym przetargiem, mini-
sterstwo zap³aci³o zrycza³towan¹ kwotê roczn¹
w wysokoœci 57 169,20 z³, co nieznacznie ró¿ni
siê od ceny zakupu prenumeraty jednego egzem-
plarza ka¿dego z tytu³ów objêtych monitorin-
giem38. Na marginesie nale¿y zaznaczyæ, ¿e
w tej cenie zawarty by³ równie¿ monitoring sta-
cji radiowych i telewizyjnych i dostarczanie na
platformie internetowej plików z nagraniami au-
dycji39. Dopiero po protestach wydawców kwe-
stionuj¹cych mo¿liwoœæ wyboru us³ugodawcy
nieodprowadzaj¹cego wynagrodzeñ dla posia-
daczy praw do treœci opublikowanych w prasie,
zmieniona zosta³a „specyfikacja istotnych wa-
runków zamówieñ”, dziêki czemu w og³oszo-
nym przez Ministerstwo Sprawiedliwoœci

w 2011 r. przetargu wybrano ofertê firmy NEW-
TON Media Sp. z o.o.40

Rynek pressclippingu w Europie
Firmy œwiadcz¹ce us³ugi z zakresu monitorin-
gu mediów dzia³aj¹ w wielu krajach, w tym
tak¿e we wszystkich pañstwach cz³onkowskich
UE. Podstawy prawne dzia³ania tego typu firm
s¹ jednak ró¿ne, co zwi¹zane jest m.in. z jedno-
znacznymi krajowymi regulacjami w tym za-
kresie b¹dŸ precyzyjniejszymi zapisami doty-
cz¹cymi tzw. dozwolonego u¿ytku, niepozosta-
wiaj¹cymi miejsca na niejednoznaczn¹ inter-
pretacjê41.

W wiêkszoœci krajów europejskich funkcjo-
nuj¹ organizacje zbiorowego zarz¹du, które od
firm wykorzystuj¹cych treœci prasowe pobiera-
j¹ op³aty w imieniu wydawców. Równie sku-
teczn¹ dzia³alnoœæ na tym polu prowadz¹ tak¿e
firmy komercyjne.

Kwoty, jakie uzyskuj¹ poszczególne orga-
nizacje i firmy, w znacznym stopniu zale¿¹ od
lokalnych regulacji prawnych. W Anglii wiêk-
szoœæ przychodów Newspaper Licensing Agen-
cy (NLA)42 pochodzi ze sprzeda¿y licencji na

dzielny oraz wskazane przez Zamawiaj¹cego tygodniki ogólnopolskie o nak³adzie przekraczaj¹cym 100 000 egz.,
które pojawi¹ siê na rynku w trakcie obowi¹zywania umowy. 

2) Prasa regionalna i lokalna obejmuje 103 (sto trzy) tytu³y, wymienione w za³¹czniku nr 1 do umowy”. �ród³o:
http://bip.ms.gov.pl/pl/ministerstwo/zamowienia-publiczne/rok-2009/news,1487,bdg-ii-3820-36-09.html [dostêp:
26.04.2012].

37 Zgodnie z zapisem § 5 pkt. 4 umowy: „Parametry techniczne platformy internetowej powinny zapewniaæ
mo¿liwoœæ jednoczesnego korzystania z konta u¿ytkownika przez 50 u¿ytkowników”.

38 Zgodnie z dokumentem o rozstrzygniêciu przetargu opublikowanym na stronie: http://bip.ms.gov.pl/pl/min-
isterstwo/zamowienia-publiczne/rok-2009/news,1487,bdg-ii-3820-3609.html [dostêp: 26.04.2012]: „Ministerstwo
Sprawiedliwoœci jako Zamawiaj¹cy zawiadamia zgodnie z art. 92 ust. 2 ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. – Prawo
zamówieñ publicznych (Dz.U. 2007, nr 223, poz. 1655 ze zm.), ¿e decyzj¹ Dyrektora Generalnego Ministerstwa
Sprawiedliwoœci, zgodnie z jedynym kryterium: cena oferty tj. oferta o najni¿szej cenie, zosta³a wybrana oferta fir-
my PRESS-SERVICE Monitoring Mediów Sp. z o.o. ul. Grunwaldzka 19, 60-782 Poznañ (oferta nr 1), z cen¹ brut-
to 57 169,20 z³ – jest to oferta z najni¿sz¹ cen¹”.

39 Por. specyfikacjê istotnych warunków zamówienia zamieszczon¹ pod adresem: http://bip.ms.gov.pl/pl/mini-
sterstwo/zamowienia-publiczne/rok-2009/news,1487,bdg-ii-3820-3609.html [dostêp: 26.04.2012].

40 Por. w tej sprawie materia³y dostêpne pod adresem: http://bip.ms.gov.pl/pl/ministerstwo/zamowienia-pub-
liczne/rok-2011/news,3574,bdg-ii-3710-4311.html [dostêp: 26.04.2012].

41 Warto w tym miejscu zauwa¿yæ, ¿e podobny spór jak w Polsce prowadz¹ tak¿e portugalscy wydawcy.
42 NLA to przedsiêbiorstwo utworzone w 1995 r., które zarz¹dza prawami autorskimi wydawców prasy w zakre-

sie licencjonowania praw dla agencji pressclippingowych dostarczaj¹cych klientom kopie artyku³ów; NLA ma sta-
tus organizacji zbiorowego zarz¹dzania stosownie do postanowieñ art. 116(2) Copyright Designs and Patents Act
1988; wydawcy prasy s¹ udzia³owcami i cz³onkami NLA. W 2010 r. firma ta uzyska³a przychód w wysokoœci
23,5 mln funtów brytyjskich (czyli oko³o 101 mln z³). Dane pochodz¹ z raportu przygotowanego przez Internatio-
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dystrybucjê wycinków elektronicznych i licen-
cji na powielanie dla du¿ych firm. Prawo an-
gielskie nak³ada bowiem obowi¹zek wykupie-
nia licencji na kserowanie przez ka¿d¹ firmê
i instytucjê, która zatrudnia wiêcej ni¿ 5 osób.
Jedynie szko³y s¹ zwolnione z tego typu
op³at43. Inaczej jest np. w Norwegii, gdzie
75 proc. wp³ywów pochodzi z op³at ponoszo-
nych przez szkolnictwo i administracjê pañ-
stwow¹, a tylko 10 proc. ze sfery biznesowej.

Miêdzynarodowa federacja IFRRO, zrze-
szaj¹ca organizacje zbiorowego zarz¹dzania,
publikuje co roku ich sprawozdania finansowe.
Zgodnie z danymi opublikowanymi w raporcie
tej organizacji, przychody firm b¹dŸ organiza-
cji dzia³aj¹cych w Europie s¹ znaczne i niejed-
nokrotnie przewy¿szaj¹ wartoœæ polskiego ryn-
ku us³ug z zakresu monitoringu mediów44. Dla
przyk³adu, w 2010 r. angielska Copyright Li-
censing Agency uzyska³a przychód w wysoko-
œci 62 mln funtów brytyjskich (oko³o 266 mln
z³), austriacka Literar-Mechana – 24,3 mln eu-
ro (97 mln z³), fiñskie Kopiosto – 25,2 mln eu-
ro (100 mln z³), szwajcarski ProLitteris –
34,9 mln franków szwajcarskich ( 93 mln z³),
belgijski Reprobel – 25 mln euro (100 mln z³),
norweski Kopinor – 237 mln koron norweskich
(109 mln z³), szwedzka BonusPresskopia –
170 mln koron szwedzkich (66 mln z³), wêgier-
ski HARR – 337 mln forintów (4,5 mln z³), ru-
muñskie CopyRo – 972 000 lei (845 000 z³).
W obszarze reprografii dzia³aj¹ tak¿e dwa pol-
skie stowarzyszenia – Polska Ksi¹¿ka, która
w 2010 r. uzyska³a przychód w wysokoœci pra-

wie 2 mln z³, oraz KOPIPOL, który zebra³ 2,5
mln z³. 

Z tych zebranych œrodków (z tytu³u kom-
pensaty reprograficznej) wydawcy prasy otrzy-
muj¹ relatywnie niewielkie wp³ywy. European
Newspaper Publishers’ Association (ENPA)45

podaje nastêpuj¹ce dane: w Niemczech wy-
dawcy gazet i czasopism otrzymuj¹ oko³o 
730 000 euro (3 mln z³), wydawcy gazet w Da-
nii – 700 000 euro (2,8 mln z³), Finlandii – 
222 000 euro (900 000 z³), Holandii – 300 000 eu-
ro (1,2 mln z³), Szwecji – 478 000 euro (2 mln z³),
Austrii – 300 000 euro (1,2 mln z³), a w Polsce
– 370 000 z³.

Znacznie wiêksze przychody otrzymuj¹
wydawcy prasy ze sprzeda¿y licencji na korzy-
stanie z materia³ów prasowych, np. w Holandii
z tytu³u licencji na wycinki cyfrowe wydawcy
gazet inkasuj¹ 1,3 mln euro rocznie, a tylko
300 000 z reprografii (czyli odpowiednio –
5,2 mln i 1,2 mln z³). W polskich firmach mo-
nitoruj¹cych prasê drukowan¹ – ponad 75 proc.
wycinków pochodzi z gazet codziennych,
10 proc. z tygodników opinii, a pozosta³e z pra-
sy bran¿owej i lokalnej46. Podstaw¹ umów li-
cencyjnych w Europie jest najczêœciej stawka
za jeden wycinek reprodukowany analogowo
lub cyfrowo na jedno stanowisko. W Wielkiej
Brytanii obowi¹zuje stawka 8–9 pensów (40 gr).
W Norwegii z kolei stawki te s¹ zró¿nicowane
w zale¿noœci od podmiotu, który kupuje licen-
cjê – dla sektora edukacji i administracji pañ-
stwowej jest to 0,044 euro (17 gr)47, a dla bi-
znesu 0,17 euro (70 gr).

nal Federation of Reproduction Rights Organisations (IFRRO), który dostêpny jest pod adresem:
www.ifrro.org/sites/default/files/ifrro_directory_2011.pdf [dostêp: 26.04.2012].

43 Wiêcej informacji na temat ró¿norodnych licencji i op³at stosowanych w Anglii mo¿na uzyskaæ na stronie in-
ternetowej NLA: www.nla.co.uk [dostêp: 26.04.2012].

44 Chodzi tutaj o wartoœæ mo¿liw¹ do oszacowania (czyli bez tzw. szarej strefy czy dzia³alnoœci firm PR), przy
czym zauwa¿yæ nale¿y, ¿e wiêkszoœæ organizacji zrzeszonych w IFRRO pobiera op³aty g³ównie z tytu³u reprogra-
fii. Kolejne dane pochodz¹ z raportu IFRRO, który dostêpny jest pod adresem: www.ifrro.org/sites/default/files/
ifrro_directory_2011.pdf [dostêp: 26.04.2012].

45 ENPA – Europejskie Stowarzyszenie Wydawców Gazet, wiêcej informacji o stowarzyszeniu: www.enpa.be.
46 Wyliczenie w³asne na podstawie statystyki ods³on w 2011 r. uzyskanych od firmy eprasa.com.
47 Warto przy tym dodaæ, ¿e ta relatywnie niska stawka zosta³a wynegocjowana po silnych protestach œrodo-

wisk akademickich w 2006 r.
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Przegl¹d orzeczeñ s¹dowych 
dotycz¹cych us³ug 
pressclippingowych
Wobec tak ró¿nych systemów i stawek pobiera-
nia op³at licencyjnych za us³ugi z zakresu mo-
nitoringu mediów warto przytoczyæ trzy naj-
nowsze i relatywnie istotne orzeczenia europej-
skie zwi¹zane z dzia³alnoœci¹ firm pressclip-
pingowych.

Na uwagê zas³uguje wyrok S¹du Okrêgo-
wego w Hadze z 2 marca 2005 r. w sprawie
NDP versus De Staat. W sprawie tej 39 holen-
derskich wydawców prasowych wyst¹pi³o
z powództwem przeciwko Skarbowi Pañstwa
(w postaci kilku holenderskich ministerstw)
o zaprzestanie praktyk elektronicznego press-
clippingu stosowanych w ministerstwach
i urzêdach centralnych. Zdaniem wydawców,
elektroniczne przegl¹dy prasy, które zast¹pi³y
stosowane wczeœniej w administracji rz¹dowej
przegl¹dy prasy w formie papierowych wycin-
ków prasowych, narusza³y w zasadniczy spo-
sób autorskie prawa maj¹tkowe wydawców.
Strona powodowa zarzuci³a ponadto rz¹dowi
holenderskiemu niew³aœciw¹ i spóŸnion¹ im-
plementacjê do prawa krajowego przepisów
dyrektywy InfoSoc. Postanowienia dyrektywy
wesz³y w ¿ycie do holenderskiego prawa autor-
skiego z dniem 1 wrzeœnia 2004 r., podczas gdy
dyrektywa przewidywa³a jej adaptacjê do sy-
stemów prawa pañstw cz³onkowskich do dnia
22 grudnia 2002 r. Wydawcy podnosili tak¿e,
¿e praktyka elektronicznego pressclippingu
stosowana przez holenderskie ministerstwa jest
sprzeczna z przepisami artyku³u 5 dyrektywy.
Artyku³ ten przewiduje wprawdzie w ustêpie 3
pkt c, ¿e pañstwa cz³onkowskie mog¹ przewi-
dzieæ wyj¹tki lub ograniczenia w odniesieniu

do wy³¹cznego prawa zwielokrotniania i pu-
blicznego udostêpniania utworów (okreœlonych
w art. 2 i 3)48. Jednak¿e zdaniem wydawców,
elektroniczny pressclipping nie spe³nia wymo-
gów trzystopniowego testu wynikaj¹cego
z ustêpu 5 art. 5 dyrektywy, który stanowi, ¿e
„wyj¹tki i ograniczenia przewidziane w ust. 1,
2, 3 i 4 powinny byæ stosowane tylko w nie-
których szczególnych przypadkach, które nie
naruszaj¹ normalnego wykorzystania dzie³a lub
innego przedmiotu objêtego ochron¹ ani nie
powoduj¹ nieuzasadnionej szkody dla uzasa-
dnionych interesów podmiotów praw autor-
skich”.

S¹d podzieli³ opiniê wydawców w tym
wzglêdzie i uzna³, ¿e stosowanie elektroniczne-
go pressclippingu powoduje zagro¿enie dla
„normalnego wykorzystywania” artyku³ów
prasowych przez wydawców posiadaj¹cych do
nich prawa autorskie. Za „normalne wykorzy-
stywanie” przez wydawców s¹d uzna³ tak¿e
mo¿liwoœæ elektronicznej eksploatacji zawarto-
œci tytu³ów prasowych w obrocie gospodar-
czym. Temu uprawnieniu wydawców zagra¿a
praktyka elektronicznych przegl¹dów prasy,
wykorzystuj¹cych mechanizmy wyszukiwania
i przechowywania poszczególnych artyku³ów.
S¹d stwierdzi³, ¿e wydawcy utracili w ten spo-
sób potencjalne dochody licencyjne, równie¿ te
z sektora prywatnego, sektor ten bowiem za-
cz¹³ naœladowaæ praktykê rz¹du polegaj¹c¹ na
codziennym, systematycznym, pozalicencyj-
nym skanowaniu prasy, i by³ w ma³ym stopniu
zainteresowany zawieraniem stosownych
umów z wydawcami. 

W orzeczeniu s¹d przywo³a³ – zacytowany
ju¿ powy¿ej – motyw (44) dyrektywy InfoSoc
oraz wskaza³ dalej na ró¿nice w stosowaniu

48 Konkretnie jest to mo¿liwe – zgodnie z treœci¹ art. 5 ust. 3 pkt c dyrektywy – w przypadkach „zwielokrotnia-
nia przez prasê, publicznego udostêpniania utworów i podawania do publicznej wiadomoœci aktualnych artyku³ów
na tematy gospodarcze, polityczne lub religijne oraz utworów nadawanych lub innych przedmiotów objêtych ochro-
n¹ tego samego rodzaju, chyba ¿e korzystanie z nich zosta³o zastrze¿one i o ile zostanie wskazane Ÿród³o, w³¹cza-
j¹c nazwisko autora lub korzystanie z utworów lub innych przedmiotów objêtych ochron¹ w powi¹zaniu ze z³o¿e-
niem sprawozdania o aktualnych wydarzeniach, w granicach uzasadnionych celem informacji, o ile zostanie poda-
ne Ÿród³o, ³¹cznie z nazwiskiem autora poza przypadkami, w których oka¿e siê to niemo¿liwe”.
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wyj¹tków i ograniczeñ w œrodowisku elektro-
nicznym i analogowym. W œrodowisku elektro-
nicznym przegl¹dy artyku³ów prasowych na-
bieraj¹ niezale¿nego ekonomicznego znaczenia
poprzez funkcje wyszukiwania i przechowywa-
nia poszczególnych plików czy te¿ ³atwoœæ
przystosowywania us³ugi do potrzeb poszcze-
gólnych klientów, przez co, jeœli nie s¹ autory-
zowane, stanowi¹ naruszenie „normalnego wy-
korzystywania” przedmiotów objêtych ochron¹
prawnoautorsk¹ oraz naruszenie interesów
podmiotów praw autorskich.

W wydanym 2 marca 2005 r. wyroku s¹d
nakaza³ rz¹dowi zaprzestanie wszelkiego ska-
nowania (w tym przez osoby trzecie) oraz zaka-
za³ rozpowszechniania elektronicznego poprzez
wewnêtrzn¹ sieæ jakichkolwiek tekstów pocho-
dz¹cych z tytu³ów prasowych, podlegaj¹cych
ochronie prawnoautorskiej, chyba ¿e uzyskano
na to zezwolenia od wydawców. S¹d ustali³
równoczeœnie wysokoœæ odszkodowania. Ka¿de
ministerstwo nieprzestrzegaj¹ce powy¿szego
zakazu zosta³o zobowi¹zane do uiszczenia kwo-
ty w wysokoœci 1000 euro za ka¿dy dzieñ. Rów-
noczeœnie s¹d zezwoli³ ministerstwom na pro-
wadzenie tradycyjnych przegl¹dów prasy, roz-
prowadzanych w formie papierowych wycin-
ków z tytu³ów prasowych, z wykluczeniem ich
przekazu przez pocztê elektroniczn¹, intranet
czy za pomoc¹ innych form elektronicznych.
S¹d nakaza³ tak¿e rz¹dowi wyp³acenie wydaw-
com stosownego odszkodowania za szkody, ja-
kie ponieœli oni w wyniku naruszenia ich praw
maj¹tkowych w zwi¹zku ze stosowaniem elek-
tronicznego pressclippingu. Odszkodowanie to
wyliczono za okres od 22 grudnia 2002 r. (data
implementacji dyrektywy InfoSoc) do momen-
tu wydania orzeczenia.

Kolejnym istotnym orzeczeniem jest wyrok
Trybuna³u Sprawiedliwoœci Unii Europejskiej

w sprawie Infopaq International A/S v. Danske
Dagblades Forening. Z uwagi na fakt, ¿e us³u-
gi firmy Infopaq oparte s¹ na ingerencji w pra-
wa autorskie wydawców w znacznie mniej-
szym stopniu ni¿ ma to miejsce w przypadku
dzia³alnoœci firm pressclippingowych w Polsce,
konkluzja tego wyroku dla oceny legalnoœci
us³ug œwiadczonych przez firmy monitoruj¹ce
media w Polsce jest jednoznaczna – na gruncie
zharmonizowanego prawa UE, które dotyczy
równie¿ Polski, bez zgody podmiotu praw au-
torskich nie wolno do us³ug monitoringu prasy
korzystaæ z materia³ów prasowych stanowi¹-
cych utwory w rozumieniu prawa autorskiego.
Nale¿y zwróciæ uwagê, ¿e proces pozyskiwa-
nia danych przez firmê Infopaq w pocz¹tkowej
fazie jest identyczny jak opisany wy¿ej49 i to¿-
samy z dzia³aniami polskich firm pressclippin-
gowych. Jest on jednak procesem tymczaso-
wym, poniewa¿ zarówno skany, jak i zapisane
w postaci tekstowej pliki, umo¿liwiaj¹ce prze-
szukanie tekstu artyku³u i znalezienie s³owa
kluczowego (wraz z jego otoczeniem, czyli piê-
cioma s³owami go poprzedzaj¹cymi i piêcioma
po nim nastêpuj¹cymi – ³¹cznie 11 s³ów), s¹
usuwane z pamiêci komputera. Przed skasowa-
niem pliku wycinek z artyku³u z jedenastoma
s³owami jest drukowany i na jego podstawie
sporz¹dzana jest informacja o treœci artyku³u.
W przypadku, gdy te jedenaœcie s³ów stanowi
wyraz w³asnej twórczoœci intelektualnej ich au-
tora (a zdaniem s¹du tak mo¿e byæ), ca³y pro-
ces zwielokrotniania i wprowadzania do pa-
miêci komputera pozbawiony jest charakteru
tymczasowoœci. W zestawieniu z dzia³aniami
polskich firm pressclippingowych s¹ to rozwa-
¿ania czysto teoretyczne, poniewa¿ polskie fir-
my same przyznaj¹ na swoich stronach interne-
towych, ¿e maj¹ pe³ne archiwum materia³ów
prasowych50. Zatem w ich przypadku z ca³¹

49 W czêœci Przegl¹dy prasy – pressclipping.
50 Dla przyk³adu, IMM na swojej stronie internetowej stwierdza, ¿e „wy³¹cznie IMM posiada archiwum ca³ej

prasy (a nie tylko wybranych wycinków) od pocz¹tku 2003 roku” – www.instytut.com.pl/dlaczego_monitoring [do-
stêp: 21.03.2012]. Z kolei PRESS SERVICE informuje, ¿e „oferuje us³ugi wyszukiwania i udostêpniania z minio-
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pewnoœci¹ nie mamy do czynienia z procesem
tymczasowym, na który zezwala art. 2 dyrekty-
wy InfoSoc (który w polskim prawie znalaz³
odzwierciedlenie w art. 231 p.a.p.p.).

W konkluzji ETS stwierdzi³, ¿e – po pierw-
sze – „czynnoœæ dokonywana w trakcie proce-
su pozyskiwania danych, polegaj¹ca na prze-
chowywaniu w pamiêci komputera zawieraj¹-
cego 11 s³ów wycinka utworu podlegaj¹cego
ochronie oraz na wydrukowaniu tego wycinka
mo¿e wchodziæ w zakres pojêcia czêœciowego
zwielokrotniania w rozumieniu art. 2 dyrekty-
wy 2001/29/WE […], jeœli zwielokrotnione
w ten sposób elementy stanowi¹ wyraz w³asnej
twórczoœci intelektualnej ich autora, przy czym
kwestia ta podlega zbadaniu przez s¹d krajo-
wy”. Po drugie zauwa¿y³, ¿e „czynnoœæ polega-
j¹ca na wydrukowaniu wycinka zawieraj¹cego
11 s³ów, która jest dokonywana w trakcie pro-
cesu pozyskiwania danych takiego jak ten pro-
ces, którego dotyczy postêpowanie przed s¹-
dem krajowym, nie spe³nia okreœlonej w art. 5
ust. 1 dyrektywy 2001/29/WE przes³anki odno-
sz¹cej siê do charakteru tymczasowego, a co za
tym idzie, proces ten nie mo¿e byæ realizowany
bez uzyskania zgody zainteresowanych
podmiotów praw autorskich”51.

Kolejnym i zarazem ostatnim orzeczeniem,

na które warto zwróciæ uwagê, jest wydany 26
listopada 2010 r. wyrok Royal Courts of Justi-
ce (Strand, London) w sprawie NLA i inni prze-
ciwko Meltwater52 i inni53.

W rozpatrywanym przez angielski s¹d sta-
nie faktycznym chodzi³o o zbadanie zgodnoœci
us³ugi Meltwater News54 z wprowadzonymi
przez NLA licencjami. Organizacja ta wprowa-
dzi³a bowiem 1 wrzeœnia 2009 r. licencjê dla
organizacji monitoruj¹cych media, œwiadcz¹-
cych takie same us³ugi, jak us³uga Meltwater
News, a 1 stycznia 2010 – licencjê dla podmio-
tów, które otrzymuj¹ i korzystaj¹ z tego typu
us³ug (tzw. WEB End-user Licence).

NLA i inni podnieœli zarzut naruszenia au-
torskich praw maj¹tkowych wydawców po-
przez wykorzystywanie do celów biznesowych
utworów bez uzyskania stosownego zezwole-
nia wydawców. Pozwany wnosi³ natomiast
o oddalenie powództwa poprzez uznanie, ¿e
œwiadczona przez niego us³uga Meltwater
News mieœci siê w granicach dozwolonego
u¿ytku chronionych utworów. 

W swoim stanowisku sêdzia Justice Proud-
man stwierdzi³a m.in., ¿e s¹d nie przeanalizowa³
warunków licencji, gdy¿ s¹ one przedmiotem
rozpoznania Trybuna³u ds. Prawa Autorskie-
go55. S¹d uzna³, ¿e nag³ówek (headline) u¿yty

nych lat”, co jest „mo¿liwe dziêki unikalnej na polskim rynku bazie ponad 15 milionów informacji z prasy, Inter-
netu, radia i telewizji opracowanych i zarchiwizowanych komputerowo” – www.press-service.com.pl/pl/uslugi/mo-
nitoring-prasy/ [dostêp: 26.04.2012].

51 Pe³en tekst orzeczenia w sprawie Infopaq International A/S przeciwko Danske Dagblades Forening (C-5/08)
dostêpny jest na stronach internetowych zawieraj¹cych orzecznictwo Trybuna³u Sprawiedliwoœci UE (http://cu-
ria.europa.eu/juris/recherche.jsf?language=pl).

52 Meltwater News UK Ltd jest zarejestrowan¹ w Wielkiej Brytanii spó³k¹ zale¿n¹ holenderskiej firmy Meltwa-
ter Holding BV, bêd¹cej „spó³k¹ matk¹” dla wielonarodowych firm; firmy te dostarczaj¹ komercyjne us³ugi moni-
torowania mediów pod nazw¹ Meltwater News do klientów biznesowych; us³ugi te s¹ dostarczane w trybie online.

53 Po stronie powoda, oprócz NLA, wyst¹pili tak¿e: MGN Ltd, Associated Newspapers Ltd, Express Newspa-
pers Ltd, Guardian News and Media Ltd, Telegraph Media Group Ltd oraz Independent Print Ltd, pozwanymi zaœ
byli: Meltwater Holding BV, Meltwater News UK Limited oraz Public Relations Consultants Association Ltd (pro-
fesjonalne stowarzyszenie zrzeszaj¹ce i reprezentuj¹ce interesy firm PR, korzystaj¹cych z us³ugi Meltwater News).

54 Us³uga ta polega na dostarczaniu klientom biznesowym informacji na temat artyku³ów zawieraj¹cych s³owa-
-klucze – ustalone w zamówieniu – w postaci zbioru nag³ówków, fragmentów artyku³ów wraz z aktywnymi 
deeplinkami do stron wydawców, na których publikowane s¹ odpowiednie teksty.

55 Copyright Tribunal – organ pe³ni¹cy podobn¹ funkcjê jak Komisja Prawa Autorskiego w Polsce, z t¹ ró¿ni-
c¹, ¿e nie zatwierdza on stawek wynagrodzeñ bezwzglêdnie obowi¹zuj¹cych i zastêpuj¹cych umowê stron, tylko na
wniosek u¿ytkowników analizuje warunki licencji i stawek proponowanych przez organizacje zbiorowego zarz¹-
dzania.
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jako link ma zdolnoœæ do bycia chronionym
utworem niezale¿nym lub chronionym jako
czêœæ artyku³u, z którego pochodzi. Po analizie
przyk³adów wycinków fragmentów artyku³ów
prezentowanych przez pe³nomocników stron
s¹d uzna³ tak¿e, ¿e wiêkszoœæ z nich oddawa³a
charakter artyku³u i generalnie mia³a specjaln¹
funkcjê nakreœlenia czytelnikowi zawartoœci ca-
³ego artyku³u. Po dokonaniu analizy relacji art.
10 Konwencji berneñskiej56 do warunków panu-
j¹cych w internecie s¹d stwierdzi³, ¿e Konwen-
cja berneñska nie mo¿e wyeliminowaæ wyra-
Ÿnych postanowieñ dyrektywy InfoSoc lub prze-
kroczyæ tego, co zosta³o przyjête w wyroku ETS
w sprawie Infopaq. S¹d przeanalizowa³ tak¿e
wyj¹tki przewidziane w dyrektywie InfoSoc
(m.in. cytowanie dla celów takich jak krytyka
lub recenzja, korzystanie z dzie³ w zwi¹zku
z przedstawianiem bie¿¹cych wydarzeñ)
i stwierdzi³, ¿e w przedmiotowej sprawie nie
maj¹ one zastosowania, poniewa¿ Melwater
News nie jest us³ug¹ przeznaczon¹ dla publicz-
nej konsumpcji, ale jest ona dopasowana i zaa-
dresowana wy³¹cznie do szczególnych u¿yt-
kowników – klientów tej us³ugi – i przeznaczo-
na dla spersonalizowanych celów tych klientów.
Bior¹c pod uwagê skalê i zakres us³ugi (u¿yt-
kownik koñcowy móg³ otrzymywaæ oko³o 50 00
abstraktów z artyku³ów), s¹d przeanalizowa³
równie¿ ca³e zagadnienie na gruncie przepisów
o uczciwej konkurencji (fair dealing) i stwier-
dzi³, ¿e kopiowanie dokonywane podczas
œwiadczenia us³ugi Meltwater News nie mieœci
siê w granicach uczciwej konkurencji57.

Po rozpatrzeniu wszystkich okolicznoœci,
s¹d orzek³, ¿e korzystanie z us³ugi Meltwater

News przez u¿ytkowników koñcowych bez
uzyskania licencji wydawców stanowi narusze-
nie praw autorskich wydawców. Sprawa trafi³a
do s¹du apelacyjnego, który utrzyma³ w mocy
wyrok wydany w I instancji58.

Wnioski koñcowe
Nie ulega w¹tpliwoœci, ¿e treœci prasowe stano-
wi¹ wci¹¿ jedno z podstawowych Ÿróde³ infor-
macji. Rozwój technologii przyczyni³ siê do
powstania nowych kana³ów komunikowania,
dziêki czemu dostêpne kiedyœ tylko w tradycyj-
nej, drukowanej formie treœci s¹ obecnie dys-
trybuowane tak¿e za pomoc¹ sieci interneto-
wej, technologii komórkowej itp. £atwoœæ
i szybkoœæ transmisji danych w œwiecie cyfro-
wym, a tak¿e mo¿liwoœæ ich szybkiego prze-
twarzania, kopiowania i dalszej dystrybucji sta-
³a siê szans¹ dla wydawców, ale równoczeœnie
wyzwaniem, któremu musz¹ sprostaæ, by móc
w odpowiednim stopniu zmonetyzowaæ treœci,
których powstanie sfinansowali. Bez sprawnie
dzia³aj¹cego systemu ochrony praw autorskich
i ich egzekucji, a tak¿e bez zmiany powszech-
nej œwiadomoœci, jakoby wszystko to, co jest
dostêpne online, by³o bezp³atne, celu tego nie
uda siê zrealizowaæ. Tymczasem brak jednak
zarówno sprawnie dzia³aj¹cej judykatury, jak
i odpowiednich rozwi¹zañ prawnych, a obo-
wi¹zuj¹ce przepisy – ze wzglêdu na ich niepre-
cyzyjnoœæ czy z³¹ implementacjê przepisów
unijnych do porz¹dku krajowego – s¹ czêsto
nadu¿ywane i wykorzystywane przez wiele
podmiotów do swoich biznesowych celów.
W Polsce funkcjonuje szereg portali interneto-
wych kopiuj¹cych treœci prasowe i rozpo-

56 Art. 10 Konwencji berneñskiej: „Dozwolone jest przytaczanie cytatów z dzie³a ju¿ legalnie udostêpnionego
odbiorcom, pod warunkiem, ¿e jest to zgodne z przyjêtymi zwyczajami i w stopniu uzasadnionym przez zamierzo-
ny cel, a tak¿e cytatów z artyku³ów zamieszczonych w dziennikach i czasopismach w formie przegl¹dów prasy”.

57 W kontekœcie rozbie¿noœci miêdzy wolnoœci¹ konkurencji a bezwzglêdnym charakterem praw autorskich –
patrz: E. Traple, Oddzia³ywanie przepisów gwarantuj¹cych wolnoœæ konkurencji na wykonywanie maj¹tkowych
praw autorskich. Uwagi na tle orzeczenia Europejskiego Trybuna³u Sprawiedliwoœci z 6 kwietnia 1995 roku w spra-
wie „MAGILL”, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagielloñskiego”. Prace z Wynalazczoœci i Ochrony W³asnoœci
Intelektualnej Z. 67 (1996), s. 121–136.

58 Decyzja S¹du Apelacyjnego z 27 sierpnia 2011 r., sygn. akt. A3/2010/2888/CHANF – tekst dostêpny m.in.
pod adresem: www.scribd.com/doc/61038292/PRCA-Meltwater-vs-NLA-appeal-judgement [dostêp: 26.04.2012].
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wszechniaj¹cych je na swoich stronach obok
sprzedanych przez siebie reklam. Równie¿
wielu poœredników internetowych opar³o swoje
modele biznesowe na umo¿liwianiu legalnej
b¹dŸ niezgodnej z prawem wymiany wszelkie-
go typu treœci, w tym treœci prasowych. Rów-
nie¿ legalnoœæ dzia³añ podejmowanych przez
niektóre polskie firmy pressclippingowe, które
nie odprowadzaj¹ wydawcom ¿adnego wyna-
grodzenia z tytu³u wykorzystywania sfinanso-
wanych przez nich treœci, jest w¹tpliwa. Bez

podjêcia odpowiednich dzia³añ przez ustawo-
dawcê zarówno na szczeblu krajowym, jak
i unijnym, a nawet – wobec globalnoœci œwiata
cyfrowego – na poziomie œwiatowym, poprawa
obecnej sytuacji wydaje siê niemo¿liwa. Brak
zmian w tym zakresie zmusi wydawców prasy
do minimalizowania kosztów, m.in. poprzez re-
dukcjê zatrudnienia i zwalnianie pracowników
redakcji czy dziennikarzy, co prze³o¿y siê bez-
poœrednio na ograniczenie ró¿norodnoœci i ob-
ni¿enie jakoœci treœci prasowych.
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STRESZCZENIE
Artyku³ przedstawia ró¿ne sposoby wykorzystywania treœci prasowych w internecie
w œwietle obowi¹zuj¹cych przepisów polskiej ustawy o prawie autorskim oraz dyrektywy
2001/29/WE. W szczególnoœci analizie zostaj¹ poddane przepisy o dozwolonym u¿ytku
chronionych utworów – tzw. prawo przedruku (art. 25 ustawy) oraz prawo cytatu (art. 29)
oraz ograniczaj¹ce te prawa klauzule generalne. W drugiej czêœci opracowania omówiono
dzia³alnoœæ firm œwiadcz¹cych us³ugi z zakresu przegl¹du prasy, gdy¿ – jak pokazuje prak-
tyka – niektóre polskie firmy pressclippingowe legitymizuj¹ swoj¹ dzia³alnoœæ poprzez po-
wo³anie siê na art. 30 polskiej ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, zapomi-
naj¹c o tym, i¿ ten wyj¹tek od bezwzglêdnego prawa autorskiego dotyczyæ mo¿e jedynie
analogowego korzystania tylko z czêœci utworów. Dzia³alnoœæ polskich firm przedstawio-
no w œwietle praktyk europejskich firm pressclippingowych. Ca³oœæ uzupe³niono o najwa¿-
niejsze aktualne orzeczenia s¹dów europejskich, które powinny zostaæ uwzglêdnione
w procesie nowelizacji polskich przepisów prawnych.

ABSTRACT
The article presents different forms of using press content on the Internet in the light of pre-
vailing legal regulations of Polish copyright law and the 2001/29/WE directive of the EU
Parliament. Detailed attention will be given to regulations on fair use of copyright work –
the so-called dissemination law (art. 25 of Polish copyright law), quotation law (art. 29) and
general clauses restricting these laws. In the second part of the article, the action of compa-
nies providing press clipping services have been discussed, since some Polish companies
have based their functioning on art. 30 of the Polish copyright law and similar laws, forge-
ting that this exception concerns only analogous use of only parts of work. The activity of
Polish companies has been presented in the light of European pressclipping companies. The
article is supplemented with the most accurate verdicts of European courts, which should
be taken into account in amending Polish legal acts. 
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Greeklish, czyli o wpływie
nowoczesnych technologii komu−
nikowania oraz nowych mediów 
na przeobrażenia współczesnego
języka greckiego

Tomasz Fraszczyk

Rosn¹ce znaczenie jêzyka angielskiego
w krajach nale¿¹cych do zachodniego krê-

gu kulturowego jest zjawiskiem, które objê³o
tak¿e rejon basenu Morza Œródziemnego, w tym
Grecjê i Cypr. Anglicyzacja jêzyka greckiego,
odbywaj¹ca siê poprzez obserwowane tak¿e
i w Polsce w³¹czanie angielskich s³ów do po-
wszechnego, codziennego u¿ycia (np. weekend,
lunch), zapo¿yczenia strukturalne (w tym kalki
jêzykowe, np. mi³ego dnia, w czym mogê panu
pomóc?) czy te¿ nadawanie anglojêzycznych
nazw w³asnych, m.in. budynkom i osiedlom (np.
„Sea Towers” w Gdyni czy „Wiœniowy Business
Park” w Warszawie), jest jednak zaledwie pew-
nym elementem procesu przeobra¿eñ wspó³cze-
snej greki. Równie wa¿ne, jeœli nie wa¿niejsze
zjawisko w omawianym obszarze zagadnieñ jê-
zykoznawczych stanowi latynizacja greckiego
alfabetu, czyli zapisywanie s³ów greckich, nie-
kiedy funkcjonuj¹cych w u¿yciu od czasów sta-
ro¿ytnych, alfabetem ³aciñskim.

Prowadzone w Grecji badania, a tak¿e ob-
serwacje w³asne autora wskazuj¹, ¿e wraz z ro-
sn¹c¹ popularnoœci¹ nowoczesnych form ko-
munikacji elektronicznej, a w szczególnoœci
wymian¹ informacji za pomoc¹ wiadomoœci

SMS, rozwojem nowych mediów1, rynkow¹
ofensyw¹ serwisów spo³ecznoœciowych, takich
jak Facebook czy Twitter, oraz rozwijaniem
funkcji spo³ecznoœciowych przez serwisy inter-
netowe tradycyjnych mediów, proces latyniza-
cji wyraŸnie pog³êbia siê. Doczeka³ siê on ju¿
nawet w³asnej nazwy – Greeklish – s³owo to
powsta³o z po³¹czenia angielskich wyrazów
Greek oraz English i samo w sobie jednoznacz-
nie wskazuje na istotê zagadnienia.

Celem artyku³u jest przedstawienie wspó³-
czesnych przeobra¿eñ jêzyka greckiego w kon-
tekœcie Greeklish na tle historii jego rozwoju.
Za ilustracjê zmian jêzykowych pos³u¿¹ naj-
bardziej reprezentatywne ich przyk³ady z prasy,
telewizji i portali internetowych wraz z ich ty-
pologi¹. Zostan¹ przedstawione wyniki szeregu
badañ dokumentuj¹cych ró¿ne aspekty stoso-
wania Greeklish oraz najwa¿niejsze w¹tki to-
czonej w Grecji dyskusji o tym zjawisku oraz
mo¿liwych konsekwencjach dla dalszych kie-
runków rozwoju jêzyka greckiego oraz sposo-
bu ¿ycia i percepcji œwiata przez najbardziej
„usieciowione” grupy spo³eczne2. Artyku³ ten
stanowiæ mo¿e przyczynek do bardziej ogólnej
refleksji o wp³ywie pozbawionego geograficz-

1 Zob. M. Szpunar, Czym s¹ nowe media – próba konceptualizacji, „Studia Medioznawcze” 2008, nr 4, s. 34.
2 Co wynika wprost m.in. ze zmiany sposobu pos³ugiwania siê jêzykiem ojczystym.
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nych granic internetu, mediów internetowych
oraz serwisów spo³ecznoœciowych na jêzyk
i kulturê poszczególnych, ograniczonych tery-
torialnie pañstw i narodów (zw³aszcza niewiel-
kich) w warunkach globalizacji.

3500 lat historii jêzyka
Trudno jest uchwyciæ w³aœciw¹ wagê zjawiska
Greeklish i jego aktualnych oraz potencjalnych
wp³ywów na rozwój jêzyka greckiego bez
choæby krótkiego przyjrzenia siê wybranym za-
gadnieniom z niezwyk³ej historii rozwoju gre-
ki, najstarszego uniwersalnego jêzyka Europy3.
Pierwsze pisemne poœwiadczenia jêzyka grec-
kiego licz¹ ponad 3500 lat. W 1953 r. dwaj bry-
tyjscy jêzykoznawcy Michael Ventris i John
Chadwick opublikowali artyku³ Evidence for
Greek Dialect in the Mycenaean Archives,
w którym udowadniali, ¿e odkryte na Krecie ta-
bliczki zapisane sylabicznym pismem linear-
nym B to w istocie najstarsza znana dziœ forma
archaicznej greki4. 

Kolejnym niezwykle wa¿nym wydarzeniem
w historii greki by³ pog³êbiaj¹cy siê od pierw-
szych wieków po Chrystusie rozdzia³ miêdzy
jêzykiem wykszta³conej czêœci jego u¿ytkowni-
ków, z nostalgi¹ wspominaj¹cej epokê klasycz-
n¹, a – by tak rzec – jêzykiem ulicy5. W okresie
II sofistyki uznano bowiem, ¿e obowi¹zkiem
greckojêzycznej elity jest sta³e podtrzymywanie
spuœcizny Grecji klasycznej, a jednym z jego
przejawów winno byæ pos³ugiwanie siê dialek-
tem attyckim, w którym powsta³y najwybitniej-
sze dzie³a antycznej Grecji. Negatywn¹ konse-

kwencj¹ tej idei by³o stopniowe oddalanie siê
jêzyka elit (zwanego katarewus¹, czyli jêzy-
kiem oczyszczonym), a co za tym idzie – jêzy-
ka szkó³, uczelni, teatrów, ksi¹¿ek, a tak¿e litur-
gii Koœcio³a ortodoksyjnego, od jêzyka, którym
pos³ugiwa³a siê na co dzieñ zdecydowana wiêk-
szoœæ greckiego spo³eczeñstwa (dimotiki – jê-
zyk ludowy) i który sam w sobie tak¿e stanowi³
przebogaty noœnik tradycji i kultury. Taki stan
rzeczy powodowa³, i¿ owa wiêkszoœæ pozosta-
wa³a przez setki lat na uboczu debaty publicz-
nej, nie by³a w stanie siê kszta³ciæ czy te¿ korzy-
staæ z tekstów pisanych – w tym prasy. 

Warto zauwa¿yæ, ¿e toczone od pierwszej po-
³owy XIX w. dyskusje nad „kwesti¹ jêzykow¹”6

nie pozostawa³y bez wp³ywu na rynek prasowy
w Grecji. Zdecydowana dominacja 
jêzyka oczyszczonego w przestrzeni s³owa pisa-
nego oraz jego status „urzêdowy” wymusza³y na
redakcjach poszczególnych tytu³ów przygotowy-
wanie tekstów zgodnie z obowi¹zuj¹cym kano-
nem oraz utrzymuj¹c¹ siê wœród wiêkszoœci po-
tencjalnych, piœmiennych czytelników mod¹ na
archaizowanie. Si³¹ rzeczy grono odbiorców ga-
zet zawê¿a³o siê do stosunkowo nielicznej grupy
obywateli kraju – wykszta³conej, wielkomiej-
skiej elity, czêsto powi¹zanej ze sob¹ gêst¹ sieci¹
zale¿noœci siêgaj¹cych jeszcze okresu turkokra-
cji7. Ten czynnik determinowa³ kierunek rozwoju
rynku gazet i czasopism, który niemal zupe³nie
pomija³ interesy u¿ytkowników jêzyka ludowe-
go8. Sytuacja zaczê³a zmieniaæ siê mniej wiêcej
od g³oœnego wyst¹pienia jêzykoznawcy Joanisa
Psicharisa9 (ostatnie dwudziestolecie XIX w.).

3 Por. M. Borowska, Z dziejów najstarszego uniwersalnego jêzyka Europy, „Heksis” 1997, nr 4, s. 76–85.
4 Pismo to, wraz z jeszcze wczeœniejszym linearnym A (którego zwi¹zek z archaiczn¹ grek¹ nie zosta³ dot¹d

wykazany), nale¿y do grupy pism kreteñsko-mykeñskich. Wiêcej o historii odczytywania pisma linearnego B zob.
H.G. Wunderlich, Tajemnica Krety, Kraków 2003.

5 Zjawisko nazywane jest w filologii greckiej diglozj¹, czyli rozdwojeniem jêzyka.
6 Pod tak¹ w³aœnie nazw¹ zagadnienie rozdwojenia jêzyka i jego konsekwencji znane jest w piœmiennictwie

greckim.
7 Greckie okreœlenie okresu politycznej podleg³oœci terytorium Grecji pañstwu tureckiemu.
8 Dodatkowym obci¹¿eniem utrudniaj¹cym popularyzacjê jêzyka ludowego w prasie by³ fakt, ¿e wiêkszoœæ je-

go u¿ytkowników by³a niepiœmienna.
9 W g³oœnej ksi¹¿ce z 1888 r. pod symbolicznym tytu³em Moja podró¿ (gr. Το ταξ�δι 	ου) oraz licznych tek-

stach g³osi³ on pochwa³ê jêzyka ludowego, dowodz¹c, i¿ „wy³oni³ siê on drog¹ normalnej ewolucji historycznej
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Za jego spraw¹ stale rosn¹ce grono intelektuali-
stów, poetów i artystów coraz œmielej zaczê³o
opowiadaæ siê za uznaniem jêzyka ludowego za
wa¿ny element, który nale¿y braæ pod uwagê
w dyskusjach nad przysz³oœci¹ kraju10. Otworzy-
³o to drogê do powstawania kolejnych tytu³ów
prasowych wprowadzaj¹cych na swe ³amy jêzyk
ludowy, a sam fakt publikowania w dimotiki sta-
nowi³ nie tylko afirmacjê tego jêzyka (i podjêcie
nie³atwej misji jego popularyzacji wœród wy-
kszta³conych odbiorców), lecz tak¿e czêsto swe-
go rodzaju deklaracjê spo³eczno-polityczn¹: za
demokracj¹ liberaln¹, a raczej przeciwko monar-
chii, za intensywn¹ modernizacj¹ gospodarcz¹
itp.11 A¿ do upadku dyktatury wojskowej (1974)
zjawisko diglozji dzieli³o scenê polityczn¹, a co za
tym idzie – tak¿e rynek rozpolitykowanych grec-
kich œrodków masowego przekazu. Jêzyk oczy-
szczony dominowa³ w prasie konserwatystów,
monarchistów czy te¿ oficjalnych publikacjach
pañstwowych oraz drukach Koœcio³a ortodoksyj-
nego, a jêzyk ludowy (lub pewne jego elementy)
przewa¿nie pojawia³ siê w mediach komunistów,
libera³ów czy te¿ zwolenników republiki.

Utrzymuj¹ca siê przez setki lat diglozja,
wzajemne przenikanie siê obu wariantów greki
oraz wskazane wy¿ej okolicznoœci towarzysz¹-
ce nie sprzyja³y kszta³towaniu siê stabilnego ka-
nonu jêzyka. Po 1974 r. sta³o siê równie¿ zupe³-
nie oczywiste, ¿e z jednej strony nie da siê
oprzeæ np. terminologii naukowej, prawniczej
czy medycznej na nazbyt infantylnym leksykal-
nie jêzyku ludowym, z drugiej zaœ gramatyki

wspó³czesnej greki nie sposób zbudowaæ na ar-
chaizuj¹cym dorobku jêzyka oczyszczonego.
Jêzyk nowogrecki musia³ siê zatem kszta³towaæ
jako „trzecia postaæ” greki, która – jak mówi
wybitny wspó³czesny filolog Jeorjos Babiniotis
– mia³aby staæ gdzieœ w œrodku: miêdzy jêzy-
kiem oczyszczonym a skrajnym wariantem jê-
zyka ludowego12. Nie uda³o siê dot¹d stworzyæ
(i zapewne nigdy siê nie uda) oficjalnego, jedy-
nego wzorca greki tak w zakresie lek-sykalnym,
jak i gramatycznym. Obok siebie wystêpuj¹ bo-
wiem formy charakterystyczne zarówno dla ka-
tarewusy, jak i dimotiki. Owa p³ynnoœæ i dyna-
mika jêzyka rodzi powa¿ne obawy jêzykoznaw-
ców i socjologów w kontekœcie rosn¹cego zna-
czenia ró¿nych postaci Greeklish w greckich me-
diach tradycyjnych, nowych mediach interne-
towych oraz komunikowaniu odbywaj¹cym siê
za poœrednictwem telefonów komórkowych
i internetu (ze szczególn¹ uwag¹ zwrócon¹ na
postawy osób m³odych). Obawy, które poja-
wiaj¹ siê w kontekœcie rosn¹cych wp³ywów
Greeklish, s¹ tym wiêksze, ¿e w XX w. alfabet
grecki uleg³ ju¿ wielu ortograficznym upro-
szczeniom, co rodzi pytanie: skoro zrezygno-
wano ju¿ z kilku atrybutów pisanego jêzyka
greckiego, czy cokolwiek bêdzie w stanie po-
wstrzymaæ bezlitosny pochód Greeklish?

Definicja, nazewnictwo, geneza
Na gruncie wspó³czesnego stanu wiedzy zjawi-
sko Greeklish mo¿na by zdefiniowaæ jako meto-
dê zapisu s³ów w jêzyku greckim z czêœciowym

z dawnej greki”. N. Chadzinikolau, Literatura nowogrecka 1453–1983, Warszawa–Poznañ 1985, s. 62. O roli dzie-
³a Psicharisa zob. te¿: M. Borowska, Μπαρ	παγι�ργο�. Ksi¹¿ka do nauki jêzyka nowogreckiego, Warszawa 2000,
s. 15–16. W omawianym okresie prze³omu XIX i XX w. dyskusja nad „kwesti¹ jêzykow¹” mia³a tak¿e swój dra-
matyczny wymiar polityczny. W demonstracjach i zamieszkach wywo³anych po opublikowaniu w dimotiki Nowe-
go Testamentu zginê³o osiem osób, a do dymisji poda³ siê ówczesny rz¹d Grecji (1901 r.). Dwa lata póŸniej kolej-
ne protesty na tle jêzykowym (po ateñskiej premierze „ludowej” inscenizacji Orestei Ajschylosa) poch³onê³y dwie
ofiary. Por. Historia Grecji, aut. J. Bonarek i in., Kraków 2005, s. 520.

10 Warto tu wymieniæ tak¿e m.in. nazwisko wybitnego poety Kostisa Palamasa, który pisa³: „Jêzyk ludu jest mo-
j¹ dum¹”. Jeden z krytyków, oceniaj¹c wk³ad Palamasa w popularyzacjê dimotiki, zauwa¿y³: „Bez dzie³ poety losy
katarewusy nie by³yby przes¹dzone tak szybko i tak definitywnie, a walka o jêzyk ludowy nie przyjê³aby tak sze-
roko narodowego charakteru”. Oba cytaty za: N. Chadzinikolau, Literatura..., s. 71–72.

11 Ciekawy przypadek odnosz¹cy siê omawianej tu kwestii zob. T. Fraszczyk, Grecki dziennik „Rizospastis” ja-
ko przyk³ad prasy partyjnej, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 1, s. 45–58.

12 Por. M. Borowska, Μπαρ	παγι�ργο�…, s. 18.
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lub wy³¹cznym wykorzystaniem liter alfabetu ³a-
ciñskiego, w licznych konfiguracjach ortogra-
ficznych, bez ustalonego systemu 
kodowania, znajduj¹c¹ zastosowanie w rosn¹cej
liczbie sytuacji komunikacyjnych. W 1999 r. pro-
fesor Joanis Androtsopulos z Uniwersytetu
w Heidelbergu zaproponowa³ bardziej szcze-
gó³ow¹ definicjê, uwzglêdniaj¹c¹ charakterysty-
kê demograficzn¹ ówczesnych u¿ytkowników
Greeklish, pisz¹c, ¿e jest to „uproszczony system
zapisu greki, którego zastosowanie ograniczone
jest zasadniczo do okreœlonych sytuacji komuni-
kacyjnych oraz do wybranych grup spo³ecznych:
uczniów, studentów, czêœci naukowców, ludzi
mediów oraz in¿ynierów”13. Badania prowadzo-
ne w póŸniejszych latach wykaza³y jednak, ¿e
o ile wskazane przez Androtsopulosa dominuj¹-
ce grupy u¿ytkowników Greeklish pozostaj¹
w zasadzie niezmienne, o tyle stale poszerza siê
pole jego zastosowania (w du¿ej mierze za spra-
w¹ rozwoju ³atwo dostêpnych – ju¿ nie tylko za
pomoc¹ stacjonarnych komputerów, lecz tak¿e
laptopów, tabletów, telefonów komórkowych –
mediów spo³ecznoœciowych), st¹d te¿ przytoczo-
na definicja wydaje siê nieco anachroniczna14.

Jeden z pierwszych zlatynizowanych tek-
stów greckich o wielkiej wartoœci kulturotwór-
czej pochodzi ju¿ z 1595 r. Napisano go na Kre-
cie, a wydany zosta³ w Wenecji w 1637 r.15 Jest
to inspirowana ludowymi przekazami ustnymi
tragedia Erofili autorstwa Jeorjosa Chortatsisa,
uznawanego za twórcê dramatu kreteñskiego16.
Sam zaœ piêcioaktowy utwór równaæ siê mo¿e
z najlepszymi dzie³ami w³oskiego renesansu17.

W pierwszej po³owie XIX w. swego rodza-
ju centrum Greeklish stanowi³a Smyrna (tur.
Izmir), gdzie wydawano ksi¹¿ki greckie
w transkrypcji ³aciñskiej. W mieœcie tym pod-
jêto tak¿e próbê wydawania greckiej gazety
drukowanej czcionk¹ ³aciñsk¹, jednak nie
utrzyma³a siê ona d³ugo. Jak podaj¹ Ÿród³a,
greckojêzyczni mieszkañcy miasta znali ten jê-
zyk doskonale, jednak nie byli w stanie nau-
czyæ siê tradycyjnej ortografii, z uwagi na tu-
reckojêzyczne otoczenie, utrudniaj¹ce kontakt
z ojczystym alfabetem18. 

Nieco póŸniej, korzystne warunki do roz-
woju Greeklish pojawi³y siê wraz z rozwojem
telegrafu i stale rosn¹c¹ wymian¹ koresponden-
cji miêdzy mieszkañcami Grecji a cz³onkami
ich rodzin pracuj¹cymi za granic¹, m.in.
w Wielkiej Brytanii i Azji Mniejszej. Ograni-
czenia techniczne funkcjonuj¹cych poza Grecj¹
urz¹dzeñ oraz brak znajomoœci greki wœród
tamtejszych telegrafistów wymusza³y niejako
fonetyczny zapis wysy³anych i odbieranych in-
formacji z wykorzystaniem alfabetu ³aciñskie-
go19. Epokê telegrafu mo¿na zatem uznaæ za
pierwszy przypadek wyraŸnego wp³ywu postê-
pu technicznego w dziedzinie komunikowania
na latynizacjê zapisu jêzyka greckiego. 

Profesor Uniwersytetu Arystotelesa w Salo-
nikach Jorgos Papanastasiju wskazuje20, ¿e
wspó³czesny, silnie zwi¹zany z nowymi, cyfro-
wymi technologiami w zakresie komunikowa-
nia wymiar zjawiska Greeklish znajduje swoje
Ÿród³o w koñcu lat 60. XX w., gdy greckojê-
zyczni studenci i pracownicy amerykañskich

13 Por. Ι. Ανδρουτσ
πουλο, Απ� τα φραγκοχι�τικα στα Greeklish, „Το Β��α” 5.09.1999. Artyku³ w we-
rsji elektronicznej: www.tovima.gr/opinions/article/?aid=114039 [dostêp: 23.11.2011].

14 Szczegó³y tych badañ omówiono w dalszej czêœci tekstu.
15 Istnieje tak¿e pewna grupa tekstów greckich zapisanych alfabetem ³aciñskim pochodz¹ca jeszcze sprzed

upadku Konstantynopola i nieco póŸniejszych, w których spisano ró¿nego rodzaju piosenki i przyœpiewki ludowe,
jednak brak szczegó³owych informacji na ich temat.

16 Por. N. Chadzinikolau, Literatura..., s. 14.
17 Por. B. Merry, Encyclopedia of modern Greek literature, Westport 2004, s. 364.
18 Por. Ι. Ανδρουτσ
πουλο, Απ� τα φραγκοχι�τικα...
19 Por. tam¿e.
20 Zob. Β. Χαρισοπο�λου, Η Ερωφ�λη 	ιλο�σε σε... greeklish, „Ta Nea” 2.06.2010. Artyku³ w wersji elektro-

nicznej: www.tanea.gr/politismos/article/?aid=4577615 [dostêp: 12.10.2011].
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uczelni podjêli próby przesy³ania informacji
w mowie ojczystej za poœrednictwem tworzo-
nej w USA sieci Arpanet (z której nastêpnie
wy³oni³ siê znany nam internet)21. Wówczas to
zetkniêto siê ju¿ z szeregiem problemów trans-
krypcyjnych, które póŸniej wp³yn¹ na kierunki
rozwoju Greeklish, jednak z uwagi na ograni-
czony zasiêg, dostêp i zastosowanie tej sieci,
a tak¿e sytuacjê polityczn¹ w Grecji, owe pio-
nierskie zmagania z digitalizacj¹ greki nie
przebi³y siê do opinii publicznej w kraju. 

Pierwsze wdzwaniane (dial-up) po³¹czenie
z publicznie dostêpnym internetem wykonano
natomiast w Grecji w 1990 r. i datê tê uznaæ
mo¿na za swoisty punkt wyjœcia do analizy
Greeklish w jego obecnym kszta³cie. Rosn¹ce
usieciowienie profesjonalnych maszyn oblicze-
niowych zbieg³o siê w czasie z upowszechnie-
niem dostêpu do komputerów osobistych, które
stopniowo równie¿ uzyskiwa³y po³¹czenie z in-
ternetem. Jeszcze w po³owie lat 90. XX w. im-
portowany do Grecji sprzêt komputerowy
(m.in. klawiatury), oprogramowanie, tudzie¿
zagraniczne serwisy www nie pozwala³y na
stosowanie alfabetu greckiego w listach wysy-
³anych za pomoc¹ poczty elektronicznej, ko-
munikatach przekazywanych za poœrednic-
twem us³ug sieciowych typu IRC i innych dzia-
³aniach w œrodowisku elektronicznym22. Wy-
musi³o to koniecznoœæ b³yskawicznej, na po³y
spontanicznej adaptacji alfabetu do warunków
technicznych, te zaœ by³y jednoznaczne – ob-
s³ugiwa³y grekê jedynie w formie zlatynizowa-
nej. Podjêto wówczas nawet próbê standaryza-
cji transkrypcji liter greckich na ich ³aciñskie
„odpowiedniki” w standardzie ISO 8432, jed-
nak, jak zauwa¿a profesor Androtsopulos w ar-
tykule z 1999 r. „niewielu Greków zna ten stan-

dard, a jeszcze mniej potrafi œwiadomie stoso-
waæ”23. ¯aden inny wzorzec transkrypcji za-
proponowany w póŸniejszych latach równie¿
nigdy nie uzyska³ powszechnego zastosowa-
nia24. W drugiej po³owie ostatniej dekady XX
w. grecki rynek zacz¹³ nasycaæ siê sprzêtem
i oprogramowaniem przystosowanym ju¿ do
obs³ugi narodowego alfabetu, niemniej fakt ten
nie zdo³a³ zatrzymaæ dynamicznej, nieuporz¹d-
kowanej ekspansji ³acino-greki.

Typologia zjawiska Greeklish
W wyniku spontanicznego, wymykaj¹cego siê
mechanizmom standaryzacji rozwoju, w ci¹gu
dwudziestu lat wspó³czesnej historii Greeklish
wykszta³ci³y siê cztery zasadnicze jego typy,
z których trzy mo¿na by nazwaæ podstawowy-
mi, a czwarty – specyficznym wariantem korzy-
staj¹cym z „dorobku” typów podstawowych25. 
■ Zapis fonetyczny: dokonywany na podsta-

wie brzmienia liter i wyrazów greckich, po-
przez zast¹pienie tradycyjnej ortografii grec-
kiej jej fonetycznymi ³aciñskimi odpowie-
dnikami. Zapis ten w najwiêkszym stopniu
ingeruje w „pierwotny” kszta³t wyrazu.

■ Zapis wizualny (ortograficzny): stara siê oddaæ
oryginalny kszta³t greckiego wyrazu, wykorzy-
stuj¹c te litery ³aciñskie oraz liczby arabskie,
które najlepiej odwzorowuj¹ litery greckie.

■ Zapis klawiaturowy: jest oparty na systemie
kodowania liter greckich na standardowej
klawiaturze QWERTY. Czêœciowo pokrywa
siê z zapisem fonetycznym, a czêœciowo
z wizualnym.

Nale¿y wyraŸnie zaznaczyæ, ¿e ¿aden z przed-
stawionych wy¿ej typów nie jest jednostk¹ „au-
tonomiczn¹”, stosowan¹ do transkrypcji alfabe-

21 Wiêcej na temat pierwszych rozproszonych sieci komputerowych: M. Pude³ko, Prawdziwa histori@ Interne-
tu, Piekary Œl¹skie 2011.

22 Por. Λ. Στα��τη, Sou stelno ena minima, „Ta Nea” 5.06.1999, s. N74.
23 Ι. Ανδρουτσ
πουλο, Απ� τα φραγκοχι�τικα...
24 O konsekwencjach nieudanych prób standaryzacji Greeklish w dalszej czêœci artyku³u.
25 Zob. te¿: Greeklish: ελληνικ� 	ε λατινικ� αλφ�βητο. Απ� το φ�λλο τη� Καθη	εριν$�, „Καθη�ερ�νη”

14.10.2001.
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tu niezale¿nie od pozosta³ych – w przypadku
s³ów d³u¿szych, zawieraj¹cych dyftongi lub
niektóre litery, w jednym wyrazie dostrzec
mo¿na dwa lub nawet trzy podstawowe typy
Greeklish wystêpuj¹ce jednoczeœnie. Nawet
przy zachowaniu konsekwencji i szczególnej

starannoœci nie zawsze istnieje mo¿liwoœæ za-
pisania okreœlonego s³owa z zastosowaniem
tylko jednego typu odwzorowania, gdy¿ dla
pewnych liter greckich nie sposób np. znaleŸæ
„wizualnego” ³aciñskiego odpowiednika. Jak
ju¿ wspomniano, zawiod³y wszelkie próby
ustandaryzowania transkrypcji, w zwi¹zku
z czym ka¿dy u¿ytkownik Greeklish „pos³ugu-
je siê nim jak chce, ka¿dy stosuje w³asny, oso-
bisty system zapisu, z zachowaniem mniejszej
lub wiêkszej konsekwencji”26. Zauwa¿ono, ¿e
niekiedy tendencja do stosowania okreœlonego
typu zapisu determinowana jest przez wykony-
wany zawód. I tak, jêzykoznawcy czêœciej sto-
suj¹ zapis fonetyczny, dziennikarze natomiast
preferuj¹ wizualny27. Nie znaczy to jednak, ¿e
w okreœlonych przypadkach zarówno jedni,
jak i drudzy nie zastosuj¹ alternatywnej meto-
dy transkrypcji lub te¿ dokonaj¹ po³¹czenia
obu metod. Ponadto istnieje bardzo du¿e praw-
dopodobieñstwo, ¿e w ramach jednej grupy za-
wodowej (czy te¿ ka¿dej innej, o zbli¿onych
cechach demograficznych) zró¿nicowanie za-
pisu tego samego tekstu bêdzie jedynie nieco
mniejsze ni¿ w ujêciu ca³ej populacji28. Trzeba
bowiem powiedzieæ, ¿e nadrzêdn¹ cech¹ Gre-
eklish jest niezwyk³e bogactwo mo¿liwych do
zastosowania konfiguracji transkrypcyjnych
i trudnoœæ w wypracowaniu stabilnego wzorca
nawet na poziomie pojedynczego u¿ytkownika
(a tym bardziej wszelakich instytucji). Znako-
mit¹ ilustracjê omawianego problemu stanowi
s³owo διε�θυνση (gr. adres, kierunek), które
zapisaæ mo¿na na ponad 20 sposobów29, czy
te¿ strona internetowa jednej z uczelni wy-
¿szych, na której to samo s³owo (τ	$	α, gr.
wydzia³) zapisano w dwóch wersjach (tmima
oraz tmhma) na podstronach nale¿¹cych do po-
szczególnych jednostek dydaktycznych, nie
mówi¹c ju¿ o wystêpowaniu wszystkich trzech

Tabela 1. Trzy typy transkrypcji greki 
na Greeklish (wybrane litery i dyftongi)

β w, v B b
γ g g
δ d d
ζ z z z
η i n h
θ th 8, 0, 9, C u
κ k, c k k
λ l l
ν n v n
ξ ks, x 3 j
ρ r p r

σ,  s, s s, c s, w
υ i u y
φ f, ph f
χ ch x x
ψ ps c
ω o w v
αι e ai ai
ει i ei ei

αυ af, aw au ay
ευ ef, ew eu ey
ου u ou, o0 oy
γκ g gk gk
ντ d vt vt

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie ana-
lizy tekstów internetowych (witryny mediów trady-
cyjnych, portale spo³ecznoœciowe, fora dyskusyjne)
oraz prasowych.
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26 Ι. Ανδρουτσ
πουλο, Απ� τα φραγκοχι�τικα...
27 Por. Λ. Στα��τη, Sou stelno...
28 Tam¿e.
29 Np. dieuthunsh, dief0insi, dief8ynsh, dieu0ynsi, diey9insn, dieu9unci, dieythynsh, diey0insi, dieu9inci, dieu-

thunsn itd.
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typów Greeklish w ró¿nych miejscach owej
witryny30.
■ Skróty: stanowi¹ specyficzny typ Greeklish,

który z jednej strony zapo¿ycza pewne ce-
chy charakterystyczne dla podstawowych
typów tego zjawiska, z drugiej bezpoœrednio
nawi¹zuje do popularnych anglojêzycznych
skrótowców stosowanych g³ównie w komu-
nikowaniu siê w internecie (np. LOL, ROFL,
IMHO), jêzyka SMS-owego (txt-speak, 
np. CU, 4U, 4get, thnq) czy te¿ do tzw. leet-
speak (np. |\/|, |/\|, |<, [ )31.

Z samej charakterystyki omawianych
skrótów oraz ich genezy wywnioskowaæ mo¿na,
¿e ich zastosowanie ograniczone jest w³aœciwie
wy³¹cznie do nieformalnego komunikowania in-
ternetowego oraz krótkich wiadomoœci teksto-
wych SMS-ów32. Obserwacje autora sk³aniaj¹
go równie¿ do stwierdzenia, ¿e te formy Gree-
klish z jednej strony stale generuj¹ nowe jedno-
stki leksykalne, z drugiej natomiast naj³atwiej
poddaj¹ siê pewnego rodzaju standaryzacji, cze-
go dowodem mo¿e byæ zamieszczona wy¿ej ta-
bela-s³owniczek. Co ciekawe, choæ u¿ytkownicy
greckich portali i forów internetowych w sposób
bardzo zró¿nicowany dokonuj¹ transkrypcji gre-
ki na Greeklish (by³a ju¿ o tym mowa), to pos³u-
guj¹c siê skrótami, wykazuj¹ siê nadspodziewa-
nie du¿¹ dyscyplin¹ – wyraŸna wiêkszoœæ u¿ywa
zwyczajowo ju¿ przyjêtych, najczêœciej wystê-
puj¹cych wariantów danego skrótu.

Wspó³czesny Greeklish 
Prowadzone od wielu lat badania iloœciowe
i jakoœciowe nie pozostawiaj¹ w¹tpliwoœci, ¿e

Tabela 2. Greeklish – przyk³ady najczêœciej
stosowanych skrótów w komunikowaniu in-

ternetowym i SMS-owym

m mou, me �ου, �ε mój, mnie, mi
s sou, se σου, σε twój, tobie, ci
k kai και i, oraz
g gia για dla
t ti, to, tou τι, το, του co, to, jego 

(lub jemu)
n na να ³¹cznik wprowa-

dzaj¹cy wiele 
konstrukcji 
gramatycznych

p pou που który, gdzie
8, 0, 9 8a, 0a, 9a θα partyku³a 

wprowadzaj¹ca 
czas przysz³y

1os,  protos, πρ(το, pierwszy, -a, -e,
1h, 1o proti, proto πρ(τη,

πρ(το
kn1 kanena καν)να ani jeden, ¿aden
tpt tipota τ�ποτα nic
dn den δεν nie

tespa telos pandon τ)λο w ka¿dym razie
π�ντων

tr tora τ(ρα teraz

30 Por. Greeklish: ελληνικ� 	ε λατινικ� αλφ�βητο…
31 Rozwiniêcia podanych przyk³adów (w kolejnoœci): laughing out loud, rolling over floor laughing, in my hum-

ble opinion; see you, for you, forget, thank you; litery „M”, „W”, „K”, „C”.
32 O obecnoœci Greeklish w ró¿nych typach mediów w dalszej czêœci artyku³u. 
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smr simera σ��ερα dziœ
klnxt kalinixta καλην�χτα dobranoc

kl kala καλ� dobrze
hs ths τη jej

tlm ta leme τα λ)�ε na razie, do 
zobaczenia

dld diladi δηλαδ� a zatem
pl poli πολ� bardzo

vrm variemai βαρι)�αι nudzê siê
xa0xa0, xa xa χα, χα wyraz dŸwiêko-

xax naœladowczy
[œmiech]

o0o0o0 ou ou ou ου ου ου wyra¿a radoœæ, 
aprobatê, 
entuzjazm

�ród³o: Opracowanie w³asne. Wszystkie przy-
k³ady zaczerpniêto z „¿ywego” jêzyka greckich por-
tali spo³ecznoœciowych oraz forów internetowych.
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wspó³czesny wymiar zjawiska Greeklish zwi¹-
zany jest bezpoœrednio z rozwojem nowocze-
snych form komunikowania, wykorzystuj¹cych
w charakterze medium ogólnoœwiatow¹ sieæ in-
ternet (po³¹czone z ni¹ komputery ró¿nego ty-
pu i odpowiednie oprogramowanie, np. prze-
gl¹darki, komunikatory itp.) oraz bezprzewo-
dow¹ telefoniê cyfrow¹ (telefony komórkowe
pocz¹tkowo umo¿liwiaj¹ce jedynie korzystanie
z wiadomoœci SMS, z czasem oferuj¹ce coraz
bardziej zaawansowane mo¿liwoœci komunika-
cyjne zwi¹zane z bezprzewodowym dostêpem
do internetu rozwijanym przez operatorów, a¿
do epoki smartfonów i tabletów, które na dobre
zatar³y dawny podzia³ zdigitalizowanego ko-
munikowania miêdzy „stacjonarn¹” sieæ kom-
puterow¹ i „mobilne” komórki).

W po³owie lat 90. XX w. Greeklish zacz¹³
byæ obserwowany w listach elektronicznych (e-
-mail), czatach internetowych (w tym opartych
na systemie IRC) oraz pierwszych, bardzo pro-
stych jeszcze komunikatorach (m.in. ICQ).
Rozkwit omawianego zjawiska nast¹pi³ nie-
wiele póŸniej wraz z gwa³townie rosn¹c¹ popu-
larnoœci¹ krótkich wiadomoœci tekstowych
SMS33. Jak podkreœlaj¹ greccy socjologowie,
stosowanie Greeklish nie by³o w owym czasie
traktowane wy³¹cznie jako „z³o konieczne”
uwarunkowane niedoskona³¹ technologi¹ kom-
puterow¹. Pewna czêœæ, zw³aszcza m³odych lu-
dzi pod¹¿a³a bowiem za nap³ywaj¹c¹ zza Oce-
anu amerykañsk¹ mod¹ na skracanie wyrazów
i inne ortograficzne „eksperymenty”, którym
grecka m³odzie¿ przygl¹da³a siê m.in. w pro-

gramach bardzo popularnej wówczas muzycz-
nej stacji telewizyjnej MTV34. Moda ta, zaini-
cjowana jeszcze u progu epoki internetu, utrzy-
ma³a siê równie¿ w kolejnych latach, gdy kom-
putery i telefony pozwala³y ju¿ korzystaæ z al-
fabetu greckiego. Co wiêcej, rygorystyczne
ograniczenie d³ugoœci pojedynczego SMS-a do
160 znaków wzmacnia³o przekonanie o u¿y-
tecznoœci (tak¿e ekonomicznej) swoistej orto-
graficznej rewolucji. M³odzie¿owa moda sz³a
zatem w parze z technologicznym determini-
zmem35.

Pierwsze obszerne badania zjawiska Gree-
klish przeprowadzi³ cytowany ju¿ profesor An-
drotsopulos, który w 1999 r. rozes³a³ do grec-
kich u¿ytkowników poczty elektronicznej kwe-
stionariusz zawieraj¹cy szereg pytañ odnosz¹-
cych siê m.in. do oceny obecnoœci zlatynizowa-
nej greki w internecie, zakresu jej stosowania,
zmiennoœci formu³owanych opinii w zale¿no-
œci od demograficznego rysu ankietowanych36.
Uzyskane wyniki wykaza³y, ¿e dominacja Gre-
eklish w sferze komunikowania elektroniczne-
go ju¿ wówczas by³a bardzo wyraŸna: 69 proc.
Greków zamieszkuj¹cych ojczyznê oraz 80 proc.
greckich emigrantów sporz¹dza³o w ³acino-
-grece przewa¿aj¹c¹ czêœæ korespondencji e-
-mail. A¿ 82 proc. badanych okreœli³o latyniza-
cjê jêzyka jako „u¿yteczne narzêdzie”, które
u³atwia komunikacjê, nieco mniej – 67 proc.
pos³ugiwa³o siê ni¹ jednak jako „z³em koniecz-
nym”. Co ciekawe, owa krytyczna refleksja
nad Greeklish zdecydowanie czêœciej towarzy-
szy³a starszym internautom: im m³odsza grupa

33 Co ciekawe, pocz¹tkowo SMS-y pomyœlane by³y przez operatorów jako ma³o istotny, z punktu widzenia ich
przychodów, dodatek do rozmów g³osowych w cyfrowej technologii GSM. Szybko jednak okaza³o, ¿e na ca³ym œwie-
cie u¿ytkownicy telefonów komórkowych korzystaj¹ z nich na zasadzie niemal równorzêdnego kana³u komunikacji.

34 Por. A. Καραγε(ργου, Πρ�βλη	α... orthografias, „Ta Nea” 21.04.2010. Artyku³ w wersji elektronicznej:
www.tanea.gr/ellada/article/?aid=4570879 [dostêp: 3.12.2011].

35 Dodatkowym czynnikiem istotnym w omawianej sprawie jest kwestia przyjêtego pocz¹tkowo dla wiadomo-
œci tekstowych 7-bitowego systemu kodowania, który opiera³ siê na „czystym” alfabecie ³aciñskim, de facto nie po-
zwalaj¹c nie tylko na stosowanie alfabetu greckiego, ale tak¿e np. polskich znaków diakrytycznych. U¿ycie bowiem
tego typu „niestandardowych” znaków drastycznie skraca³o ³¹czn¹ liczbê znaków mo¿liwych do przes³ania w jed-
nym SMS-ie.

36 Warto przypomnieæ, ¿e w 1999 r. zarówno sprzêt, jak i dostêpne oprogramowanie komputerowe pozwala³y
ju¿ na stosowanie alfabetu greckiego w komunikowaniu elektronicznym.
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badanych, tym pojêcie „z³a koniecznego” poja-
wia³o siê rzadziej. Ocenie poddana zosta³a tak-
¿e estetyczna strona prezentowanego zjawiska:
53 proc. ogó³u respondentów uzna³o je za
„brzydkie”, natomiast 47 proc. nie zgodzi³o siê
z t¹ opini¹, nie zg³aszaj¹c zastrze¿eñ do wygl¹-
du zlatynizowanych znaków i skrótów. W tym
obszarze badania zaobserwowano identyczn¹
tendencjê demograficzn¹ jak w poprzednim:
m³odszym internautom Greeklish siê podoba³
(odpowiedŸ 56 proc. badanych do 24. roku ¿y-
cia), starsi zaœ oceniali go negatywnie (86 proc.
ankietowanych w wieku 45–54 lat). Okaza³o siê
ponadto, ¿e oddalenie od kraju i mowy ojczystej
wp³ynê³o na lepsze postrzeganie latynizacji:
w grupie emigrantów zebra³a ona o 14 proc.
wiêcej pozytywnych ocen ni¿ œrednia z ca³ego
badania. Interesuj¹ce dane przynios³o pytanie
dotycz¹ce ³atwoœci stosowania Greeklish
w praktyce codziennego komunikowania. 46 proc.
respondentów uzna³o, ¿e czytanie tekstów spo-
rz¹dzonych alfabetem ³aciñskim jest „trudne
i mêcz¹ce”. Jednoczeœnie tylko 28 proc. bada-
nych przyzna³o, ¿e pisanie w ten sposób nastrê-
cza im trudnoœci. Mo¿na stwierdziæ, ¿e wyniki
te s¹ naturaln¹ konsekwencj¹ omawianego ju¿
wy¿ej braku powszechnie uznanego wzorca
transkrypcji greki na znaki ³aciñskie: ludziom
stosunkowo ³atwo jest pisaæ w „dialekcie”,
który nie ma w³aœciwie ¿adnych zasad ortogra-
fii, zarazem jednak znacznie trudniej jest czy-
taæ przygotowane w ten sposób teksty cudzego
autorstwa. Warto w tym miejscu dodaæ, ¿e
swoista umiejêtnoœæ „odcyfrowywania” Gree-
klish wyraŸnie ros³a wraz z liczb¹ wysy³anych
przez dan¹ osobê wiadomoœci SMS w jednost-
ce czasu, co oczywiœcie wi¹za³o siê z czêst-
szym kontaktem z ³acino-grek¹, a co za tym
idzie – szybszym przyswajaniem kolejnych

wariantów ortograficznych poszczególnych
s³ów i skrótów.  Jeden z komentatorów podsu-
mowa³ wyniki badañ Androtsopulosa, mówi¹c:
„jeszcze niedawno to uwarunkowania technicz-
ne nie pozwala³y Grekom komunikowaæ siê ze
sob¹ w sieci i SMS-ach za pomoc¹ w³asnego
alfabetu; obecnie nie pozwala na to zwyczaj jê-
zykowy, który uczyni³ z Greeklish oficjaln¹
mowê greckiego internetu”37.

Badania wskazywa³y wyraŸnie, ¿e najbar-
dziej podatn¹ na procesy latynizacji greki gru-
p¹ wiekow¹ s¹ ludzie m³odzi – oni te¿ przyj-
muj¹ wobec tego zjawiska postawê w najwiêk-
szym stopniu aprobuj¹c¹. W póŸniejszych la-
tach tendencja ta nie uleg³a zmianie. Stamatis
Beis z Centrum Badañ nad Jêzykiem Nowo-
greckim Akademii Ateñskiej twierdzi nawet,
¿e latynizacja greckiego alfabetu sta³a siê trwa-
³ym elementem jêzyka m³odzie¿y i wykracza
ju¿ poza sferê komunikowania w œrodowisku
elektronicznym38.

S³usznoœæ powy¿szej tezy mo¿na poprzeæ
m.in. wynikami badañ przeprowadzonych w ro-
ku szkolnym 2008/2009 wœród uczniów wszy-
stkich poziomów szkó³ w mieœcie Kozani oraz
ich nauczycieli39. Wykaza³y one, ¿e 77,4 proc.
uczniów zadeklarowa³o regularne pos³ugiwanie
siê Greeklish, przy czym odsetek ten wzrasta³
wraz z wiekiem (na poziomie liceum wyniós³
88,5 proc.). Po³owa u¿ytkowników ³acino-greki
u¿ywa³a jej od co najmniej dwóch lat, a 63 proc.
z nich dokonywa³o transkrypcji jêzyka ojczy-
stego codziennie lub wielokrotnie w ci¹gu dnia.
Do najczêœciej wystêpuj¹cych przyczyn tak 
du¿ej popularnoœci omawianego zjawiska nale-
¿a³y: przyzwyczajenie (83,9 proc.) oszczêdnoœæ
czasu (75,8 proc.), uznanie Greeklish za u¿y-
teczne narzêdzie komunikowania (71,4 proc.),
chêæ unikniêcia b³êdów ortograficznych 

37 Λ. Στα��τη, Sou stelno... Z tego Ÿród³a równie¿ wszystkie dane liczbowe zamieszczone w niniejszym aka-
picie.

38 Por. A. Καραγε(ργου, Πρ�βλη	α...
39 Instytucj¹ odpowiedzialn¹ za merytoryczny nadzór nad badaniami by³ Wydzia³ Pedagogiczny Uniwersytetu

Zachodniej Macedonii.
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zwi¹zanych z tradycyjn¹ pisowni¹ (38,7 proc.)
oraz moda (33,9 proc.). Pozycja ³acino-greki
by³a szczególnie silna wœród m³odych ludzi ko-
rzystaj¹cych z elektronicznych urz¹dzeñ
i us³ug umo¿liwiaj¹cych komunikowanie na
odleg³oœæ: bywalcy czatów internetowych laty-
nizowali grekê w liczbie 84,7 proc., u¿ytkowni-
cy poczty e-mail w 78,2 proc., mi³oœnicy SMS-
ów w 52,8 proc., a posiadacze nowoczesnych
smartfonów w 16,1 proc. Badanie ujawni³o po-
nadto, ¿e niemal 16 proc. ankietowanych
uczniów przyzna³o siê do u¿ywania wybranych
typów Greeklish w piœmie rêcznym, co stanowi
zasadnicz¹ jakoœciow¹ zmianê w stosunku do
koñca lat 90. XX w., gdy zjawisko to ograni-
czone by³o wy³¹cznie do œrodowiska elektro-
nicznego. Konsekwencj¹ tego stanu rzeczy by³
m.in. obserwowany przez ponad po³owê pyta-
nych nauczycieli (53,6 proc.) wzrost liczby
ró¿nego rodzaju b³êdów ortograficznych pope³-
nianych przez m³odzie¿, w tym zamieszczanie
w jednym wyrazie lub zdaniu jednoczeœnie liter
greckich i ³aciñskich, opuszczanie akcentów
czy stosowanie znaków interpunkcyjnych z pi-
sma ³aciñskiego zamiast tradycyjnych grec-
kich40. Uznaæ zatem nale¿y, ¿e latynizacja gre-
ki i codzienne pos³ugiwanie siê ró¿nymi jej wa-
riantami w wielu sytuacjach komunikacyjnych,
których zakres poszerza siê i wykracza coraz
bardziej poza sferê internetu i SMS-ów, ma
zdecydowanie negatywny wp³yw na znajomoœæ
przez uczniów zasad prawid³owej pisowni jê-
zyka ojczystego.

Greeklish w mediach 
i przestrzeni publicznej
Rola mediów w procesie nadawania kszta³tu
zjawisku Greeklish w jego XXI-wiecznym wy-

miarze jest dwojaka. Z jednej strony stanowi¹
one g³ówne forum debaty nad korzyœciami i za-
gro¿eniami p³yn¹cymi z latynizacji greki,
z drugiej zaœ same w sobie przyjmuj¹ okreœlo-
ne postawy w zakresie dopuszczania na swoje
³amy czy antenê okreœlonych typów Greeklish.
Okazuje siê bowiem, ¿e przejawy omawianego
zjawiska mo¿na znaleŸæ nie tylko w internecie,
gdzie ka¿dy mo¿e publikowaæ swe teksty, wy-
powiedzi, komentarze w sposób w³aœciwie do-
wolny pod wzglêdem ortograficznym41 i które
to medium ju¿ od czasu swego debiutu w Gre-
cji sta³o siê niezwyk³ym polem jêzykowych
eksperymentów, lecz widaæ je tak¿e w „trady-
cyjnej” prasie i telewizji.

Jak ju¿ wspomniano wy¿ej, prasa drukowa-
na by³a niejednokrotnie aktywnym uczestni-
kiem toczonej przez kilkadziesi¹t lat dyskusji
nad „kwesti¹ jêzykow¹”, opowiadaj¹c siê za
zwolennikami b¹dŸ katarewusy, b¹dŸ dimotiki,
co czasem przek³ada³o siê równie¿ na jêzyk pu-
blikacji zamieszczanych w poszczególnych ty-
tu³ach. Wspó³czesne zagadnienia lingwistycz-
ne nie budz¹ ju¿ wprawdzie tak silnych emocji
politycznych, jak w przypadku dawnych spo-
rów42. Jednak Greeklish, ju¿ od lat 60. XX w.
zwi¹zany wy³¹cznie z procesami technologicz-
nymi (i w pewnym stopniu kulturowymi), zna-
laz³ w³asn¹ drogê ekspansji na ³amy mediów
drukowanych. Mo¿na by wrêcz powiedzieæ, ¿e
oderwanie latynizacji greki od bie¿¹cych pro-
cesów politycznych istotnie uproœci³o jej ww-
nikniêcie do redakcji wszystkich gazet, bez
wzglêdu na ich orientacjê ideologiczn¹.

Na potrzeby niniejszego tekstu autor przyj-
rza³ siê bli¿ej piêciu tytu³om prasowym nale¿¹-
cym do czo³ówki greckich dzienników pod
wzglêdem sprzeda¿y, a tak¿e prasie cypryj-

40 Wszystkie dane liczbowe w tym akapicie za: Η αυξαν�	ενη χρ$ση των greeklish απ� 	αθητ&� επηρε�ζει
την ορθογραφικ$ του� ικαν�τητα, „Το Β��α” 7.09.2009. Artyku³ w wersji elektronicznej: www.tovima.gr/socie-
ty/article/?aid=287108 [dostêp: 21.11.2011].

41 Zob. te¿ ni¿ej.
42 Choæ nawet i w tej kwestii pojawiaj¹ siê czasem w debacie publicznej aluzje natury politycznej (jeden tego

typu przypadek zostanie omówiony nieco ni¿ej), jednak prasa wystêpuje w nich raczej jako forum wymiany myœli,
a nie zaanga¿owany uczestnik.
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skiej43. Wnioski p³yn¹ce z przeprowadzonych
obserwacji (wydania z lat 2009–2011) s¹ doœæ
jednoznaczne i uj¹æ je mo¿na w kilku punktach:
– Greeklish wystêpuje we wszystkich bada-

nych tytu³ach, z podobnym natê¿eniem;
– latynizacja pojawia siê w³aœciwie wy³¹cznie

w wariancie wizualnym (ortograficznym);
– wyró¿niæ mo¿na litery alfabetu greckiego,

które s¹ latynizowane najczêœciej, œrednio
czêsto oraz te, które jak dot¹d z regu³y dru-
kowane s¹ z zachowaniem tradycyjnego wy-
gl¹du (szczegó³y w tabeli 3);

– czêœciowo zlatynizowany krój czcionki czê-
œciej pojawia siê w tekstach krótszych, prze-
znaczonych do szybkiego przeczytania; krój
tradycyjny zaœ czêœciej towarzyszy artyku-
³om d³u¿szym, publicystyce (nie mo¿na tego
jednak uznaæ za regu³ê)44;

– niekiedy wystêpuj¹ równie¿ zniekszta³cenia
zapisu akcentu: zamiast pochylonego (ó) po-
jawia siê znak pionowy lub kropka;

– zauwa¿alna jest tendencja do nadawania do-
datkom do g³ównych grzbietów gazet tytu-
³ów anglojêzycznych.

Warto te¿ dodaæ, ¿e wszystkie analizowane ty-
tu³y prasowe s¹ niespójne jeœli chodzi o konse-
kwencjê stosowania okreœlonych typów czcio-
nek. I tak, w jednym wydaniu gazety zaobser-
wowaæ mo¿na zarówno teksty drukowane kro-
jem tradycyjnym, jak i czêœciowo zlatynizowa-
nym, w zale¿noœci od dzia³u, kolumny itp. Co
wiêcej, brak spójnoœci bywa dostrzegalny na-
wet w obrêbie jednego artyku³u, gdy¿ wydaw-
cy doœæ czêsto stosuj¹ swoisty model dualny:
zlatynizowany tytu³ i lead – tradycyjny tekst
zasadniczy (rzadziej na odwrót). Stosowanie
zró¿nicowanych ortograficznie czcionek w pra-
sie z pewnoœci¹ nie pozostaje bez wp³ywu na

czytelnika i jego póŸniejsze zachowania jako
autora ró¿nego typu tekstów, w szczególnoœci
przygotowywanych komputerowo.

Przygl¹daj¹c siê z kolei obecnoœci zjawiska
Greeklish w telewizji, pamiêtaæ nale¿y o pew-
nej istotnej specyfice tego medium, a mianowi-
cie o przewadze s³owa mówionego nad pisa-
nym. W zwi¹zku z tym mo¿na podj¹æ analizê
jedynie okreœlonych elementów oprawy gra-
ficznej materia³ów dziennikarskich emitowa-
nych na szklanym ekranie. Warto rozpocz¹æ od
najbardziej charakterystycznego dla ka¿dego
nadawcy tego rodzaju elementu, czyli logoty-
pu. Okazuje siê, ¿e spoœród szeœciu ogólnokra-
jowych stacji telewizyjnych, których logotypy
zawieraj¹ akcenty s³owne, jedynie dwie (tele-
wizja publiczna ERT i komercyjna SKAI) za-
stosowa³y alfabet grecki. Pozostali czterej
nadawcy komercyjni (Mega, Ant1, Alpha, Al-
ter) w ca³oœci zlatynizowali swoje logo, pos³u-
guj¹c siê transkrypcj¹ fonetyczn¹. Drugim
rodzajem oprawy szczególnie nara¿onym na

43 Rzeczone dzienniki greckie to: „Eleftheros Tipos”, „Rizospastis”, „Kathimerini”, „Eleftherotipija”, „Wima”.
Ten ostatni obecnie ukazuje siê jedynie w wersji elektronicznej – do listopada 2010 r. by³ wiceliderem sprzeda¿y
w kategorii dzienników porannych.

44 Jedn¹ z podstawowych przyczyn popularnoœci wizualnego typu Greeklish w stosunku do pewnej grupy liter
w prasie drukowanej by³o uznanie, ¿e nieco zlatynizowana czcionka (zw³aszcza bezszeryfowa) przyspiesza lekturê
tekstu, jest bardziej dynamiczna, nowoczesna itp.

Tabela 3. Litery greckie szczególnie nara¿one
na latynizacjê w druku

Czêsta latynizacja Dosyæ czêsta 
wizualna latynizacja wizualna

ζ z χ x
η n  s
ν v ι i*

Pozosta³e litery co do zasady drukowane s¹ zgo-
dnie z tradycyjnym krojem czcionki.

* W tekstach greckich litera ta drukowana jest
bez kropki.
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„To Wima” 8 czerwca 2009, s. 1.

„Kathimerini” 14 czerwca 2009, s. 1.
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„Eleftheros Tipos” 8 maja 2009, s. 1.

„Eleftherotipija” 8 maja 2009, s. 1.

Fot. 1–4. Wycinki prasy greckiej, na których wyraŸnie widaæ latynizacjê alfabetu 

(zob. te¿ tabela 3)
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obecnoœæ Greeklish s¹ ró¿norakie infografiki,
podpisy, „paski” informacyjne itp., w przypad-
ku których zaobserwowaæ mo¿na czêste u¿ycie
transkrypcji wizualnej w stosunku do nie-
których liter greckich. 

Podmiotem telewizyjnym zas³uguj¹cym na
osobne omówienie jest satelitarna stacja mu-
zyczna MAD TV, bardzo popularna wœród m³o-

dzie¿y szkolnej i studenckiej (grupa docelowa
to odbiorcy w wieku 15–24 lata), a co za tym
idzie, maj¹ca niema³y wp³yw na jej postawy
m.in. jêzykowe45. Stacja ta specjalizuje siê
w nadawaniu wspó³czesnej zagranicznej, g³ów-

nie amerykañskiej muzyki m³odzie¿owej (zaj-
muje ona po³owê czasu antenowego) oraz no-
woœci krajowych. Wszystkie nazwy zespo³ów,

Fot. 5. Przyk³ady anglojêzycznych tytu³ów dodatków w prasie greckojêzycznej na Cyprze. 
Z lewej biznesowy dodatek do dziennika „Simerini” (11 marca 2012), 

z prawej – sportowy dodatek do pisma „Fileleftheros” (14 marca 2012)

Fot. 6. Logotypy greckich stacji telewizyjnych

45 MAD TV jest najlepiej rozpoznawaln¹ mark¹ spoœród nadawców muzycznych w Grecji, a jej strony interne-
towe notuj¹ wejœcia 300 000 unikatowych u¿ytkowników miesiêcznie.
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tytu³y utworów, szereg wyra¿eñ towarzysz¹-
cych oprawie audycji (smash hit, mad music
lists, news, radio, charts, top 50, video, play
itp.) oraz tytu³y wiêkszoœci programów w³a-
snych (np. Absolut Beat, Flesh Mixer, Lunch
Box) zamieszcza ona czcionk¹ ³aciñsk¹ w jêzy-
ku angielskim. Ponadto, nadawca jest równie¿
wirtualnym operatorem telefonii komórkowej

(tzw. MVNO, we wspó³pracy z sieci¹ Wind
GSM), której u¿ytkownikami s¹ przewa¿nie
m³odzi widzowie stacji46. Zgodnie z przyjêtym
modelem biznesowym, zak³adaj¹cym synergiê
miêdzy obiema ga³êziami biznesu, na antenie
zachêca siê widzów m.in. do czêstego wysy³a-
nia wiadomoœci SMS przy okazji okreœlonych
programów, a swego rodzaju „wabikiem” jest

Fot. 7. Przyk³ady logotypów programów informacyjnych stacji „Ant1” oraz „Alter”. Tylko ta druga zacho-
wa³a w nazwie serwisu greckie s³owo oznaczaj¹ce „wydarzenia”

46 Wiêcej o MAD TV i jej projektach multimedialnych: T. Fraszczyk, Recepcja œrodków masowego przekazu
w œródziemnomorskim modelu medialnym na przyk³adzie Grecji, „Studia Medioznawcze” 2010, nr 4, s. 118.

Fot. 8. Strona internetowa stacji Mad TV – bardzo trudno odnaleŸæ na niej jêzyk grecki
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tu mo¿liwoœæ ujrzenia treœci w³asnego SMS-
a na ekranie telewizora47. Pod wzglêdem jêzy-
kowym emitowane wiadomoœci charakteryzuj¹
siê olbrzymi¹ ró¿norodnoœci¹, zawieraj¹c za-
równo wszystkie trzy podstawowe typy Gree-
klish, jak i skróty – mo¿na stwierdziæ, ¿e na
szklany ekran przeniesiono jêzyk charaktery-
styczny dla wiadomoœci tekstowych, z ca³ym
jego „obci¹¿eniem” ortograficznym48. MAD
TV dzia³a aktywnie równie¿ na portalach spo-
³ecznoœciowych w internecie, stawiaj¹c na inte-
raktywny kontakt z u¿ytkownikami tego rodza-
ju serwisów. Nadawane przez nich komunikaty
(posty) pojawiaj¹ siê w trakcie audycji równo-
legle z SMS-ami i tym samym importuj¹ do te-
lewizji jêzyk czatów, komunikatorów czy fo-
rów dyskusyjnych.

Ostatnim medium, o którym nale¿y wspo-
mnieæ w niniejszej analizie, jest internet – swo-
isty protagonista na poszerzaj¹cej siê dyna-
micznie scenie Greeklish. Wiele ju¿ napisano
wy¿ej o roli tej œwiatowej sieci w odbywaj¹-
cym siê wielokierunkowo procesie latynizacji
greki, warto jednak przyjrzeæ siê jeszcze miej-
scu internetu w konsumpcji treœci medialnych
przez przeciêtnego Greka oraz pewnym ten-
dencjom jêzykowym na stronach www. We-
d³ug danych Miêdzynarodowej Unii Telekomu-
nikacyjnej (ITU) z marca 2011 r., stopieñ pe-
netracji dostêpu do sieci wynosi w Grecji 
46,2 proc., co w skali ca³ej Europy jest wyni-
kiem umiarkowanym49. Z drugiej jednak strony
a¿ 68,5 proc. wszystkich u¿ytkowników inter-

netu w tym kraju ma czynne konto na portalu
spo³ecznoœciowym Facebook, co mo¿e œwiad-
czyæ o tym, ¿e Grecy s¹ aktywnymi uczestnika-
mi „¿ycia w sieci”, nie ograniczaj¹c siê jedynie
do korzystania z gotowych materia³ów50. Du¿¹
popularnoœci¹ cieszy siê tak¿e spo³ecznoœcio-
wy serwis wideo youtube.com: has³a „Gree-
ce” i „Greek” zwracaj¹ 1 782 000 filmów, 
tymczasem has³a „Poland” i „Polish” jedynie 
1 077 000 pozycji. Wed³ug badañ z 2007 r. 
48 proc. wszystkich Greków regularnie czytuje
blogi internetowe, 34 proc. s³ucha radia, 
32 proc. czyta prasê, a 13 proc. ogl¹da telewi-
zjê w internecie51. Œmia³o mo¿na za³o¿yæ, ¿e
w ci¹gu czterech ostatnich lat wskaŸniki te za-
uwa¿alnie wzros³y. 

Ponad wszelk¹ w¹tpliwoœæ mo¿na stwier-
dziæ, ¿e Greeklish jest obecnie dominuj¹cym
jêzykiem greckiego internetu. Du¿a aktywnoœæ
u¿ytkowników sieci przek³ada siê na rosn¹c¹
liczbê tekstów zamieszczanych na portalach
spo³ecznoœciowych, forach internetowych, tu-
dzie¿ blogach. Charakteryzuj¹ siê one po-
wszechnie wystêpuj¹c¹ latynizacj¹ we wszyst-
kich trzech opisanych typach (obejmuj¹c¹ ca³e
wyrazy lub wybrane znaki) oraz stosowanymi
zw³aszcza w krótkich, dynamicznych postach
typowych dla internetowych dyskusji, skróta-
mi52. Ekspansja Greeklish nie rozk³ada siê rów-
no na wszystkich stronach greckiego internetu.
U¿ytkownicy serwisów kierowanych do doj-
rza³ych odbiorców, ró¿nego rodzaju witryn
profesjonalnych wykazuj¹ wiêksz¹ troskê o za-

47 Przyjmowane s¹, rzecz jasna, równie¿ wiadomoœci nadsy³ane z innych sieci. System jest oparty na SMS-ach
o podwy¿szonej wartoœci (tzw. SMS premium). 

48 W innych stacjach, o profilu ogólnym, równie¿ wystêpuj¹ audycje z SMS-owym lub internetowym udzia³em
widzów, jednak ich udzia³ w ramówkach jest nik³y.

49 Por. www.internetworldstats.com/stats4.htm#graphics [dostêp: 18.12.2011].
50 Zob. tam¿e. Dla porównania, w Polsce konto na Facebooku mia³o wtedy 28 proc. internautów, w Niemczech

30 proc., w Hiszpanii 49 proc., we Francji 50 proc., w Wielkiej Brytanii 58 proc., a we W³oszech 66 proc. Oczywi-
œcie, pamiêtaæ przy tym nale¿y, ¿e w niektórych krajach funkcjonuj¹ równie¿ popularne lokalne portale spo³eczno-
œciowe.

51 Por. Εθνικ$ Ερευνα για τα Μ&σα Μαζικ$� Ενη	&ρωση� στην Ελλ�δα το 2007, Αθ�να 2008.
52 Obecnie nawet na forach internetowych prowadzonych przez powa¿ne tytu³y prasowe dopuszczalna jest ca³-

kowita ortograficzna dowolnoœæ w kwestii sposobu zapisu zamieszczanych komentarzy, o czym przekonuj¹ wizyty
na stronach internetowych poszczególnych dzienników. Innymi s³owy – stosowanie Greeklish nie podlega tam mo-
deracji.
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chowanie tradycyjnej pisowni w zamieszcza-
nych przez siebie wpisach, ni¿ u¿ytkownicy
portali rozrywkowych, celuj¹cych w masowe-
go internautê.

Nieco inna sytuacja panuje na oficjalnych
podstronach witryn prowadzonych przez orga-
ny administracji pañstwowej i samorz¹dowej
oraz wiêkszoœæ mediów czy przedsiêbiorstw.
Latynizacja greki pojawia siê tutaj jedynie
w wariancie wizualnym, na zasadach zbli¿o-
nych do drukowanych tekstów prasowych. Wy-
raŸn¹ ró¿nic¹ jest jednak czêste przenikanie
tak¿e do tych miejsc w sieci s³ów pochodz¹-
cych z jêzyka angielskiego, które wypieraj¹ ich
greckie odpowiedniki. Dobrym przyk³adem
omawianego zjawiska jest witryna jednego

z trzech najwiêkszych w Grecji operatorów te-
lefonii komórkowej (www.vodafone.gr), na
której naliczyæ mo¿na kilkadziesi¹t s³ów i wy-
ra¿eñ angielskich, mimo istnienia ich greckich
odpowiedników53.

Warto tak¿e pochyliæ siê przez chwilê nad
kwesti¹ obecnoœci Greeklish w przestrzeni pu-
blicznej. Widoczna jest ona w szczególnoœci na
p³aszczyŸnie komercyjnej, np. w korporacyj-
nych logotypach oraz reklamie. Wspomniano
ju¿ o latynizacji marek nale¿¹cych do najwiêk-
szych telewizji greckich, jednak¿e zjawisko to
dotyczy wszystkich bran¿ gospodarki, zw³a-
szcza tych, które nastawione s¹ na obs³ugê ma-
sowego klienta. Nale¿¹ do nich m.in.:
– operatorzy telefonii komórkowej – trzej naj-

wiêksi operatorzy infrastrukturalni (Cosmo-
te, Wind, Vodafone) maj¹ zlatynizowane lo-
gotypy, mimo ¿e tylko dwaj ostatni z wy-
mienionych dysponuj¹ mark¹ globaln¹, 

Fot. 9. Przyk³adowa dyskusja na portalu 
youtube.com. Greka „wymieszana” z Greeklish

Fot. 10. Piosenka popularnej greckiej wokalistki
Elli Kokkinou w serwisie youtube.com. W ramce
zaznaczono opis utworu – dwa warianty greki ofi-
cjalnej (z akcentami i bez) oraz kilka wariantów

Greeklish

53 Przyk³adowe anglicyzmy ze wspomnianej strony: internet, apps&downloads, my account, data roaming con-
trol, mobile broadband, wallpapers, welcome tones, games, mobile email, site, ringtones, people itp. Warto dodaæ,
¿e podane tu zosta³y przyk³ady pochodz¹ce wy³¹cznie ze strony g³ównej operatora (i to te¿ nie wszystkie). Wiele
innych znaleŸæ mo¿na na kolejnych podstronach serwisu.
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narzucon¹ przez w³oskich i brytyjskich w³a-
œcicieli. Tym niemniej lokalna marka Co-
smote od pocz¹tku istnienia tak¿e wykorzy-
stuje alfabet ³aciñski;

– banki – z pierwszej ósemki najwiêkszych te-
go typu instytucji w Grecji zaledwie jeden
identyfikuje siê mark¹ wykorzystuj¹c¹ alfa-
bet grecki, mimo ¿e ¿aden nie przybra³ na-
zwy globalnej, która „wymusza³aby” zmia-
nê zapisu na ³aciñski (przyk³ady: Alpha
Bank, Emporiki Bank, Attica Bank, Geniki
Bank, Eurobank EFG);

– domy handlowe – najwiêksza tego typu fir-
ma w Grecji (Attica) ma zlatynizowan¹ mar-
kê, choæ funkcjonuje wy³¹cznie na rynku lo-
kalnym54.

Fot. 11. Strona internetowa firmy Vodafone.gr* 

* Zaznaczono angielskie s³owa maj¹ce greckie odpowiedniki, z których jednak zrezygnowano, buduj¹c
serwis.

54 Dominuj¹cym typem latynizacji w omawianych przypadkach jest wariant fonetyczny.
55 Por. A. Καραγε(ργου, Πρ�βλη	α... Mo¿na by w tym kontekœcie przypomnieæ casus XIX-wiecznych mie-

szkañców Smyrny, którzy œwietnie mówili po grecku, lecz nie potrafili prawid³owo pisaæ, ze wzglêdu na brak ci¹-
g³ego kontaktu z tekstami greckimi.

56 Pe³na treœæ listu: http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_civ_7_7/01/01_I7064980=I7064980=|01&01-
0101!cod70101$40675.html [dostêp: 1.12.2011].

Fot. 12. Logotypy wybranych banków greckich
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Podobn¹ sytuacjê zaobserwowaæ mo¿na
w komunikatach reklamowych, które wykorzy-
stuj¹, w mniejszym lub wiêkszym stopniu, wy-
ra¿enia anglojêzyczne oraz zlatynizowan¹ gre-
kê. Cytowany ju¿ Stamatis Beis z Akademii
Ateñskiej uwa¿a, ¿e nasycenie przestrzeni pu-
blicznej ró¿norodnymi elementami, niekiedy
bardzo odleg³ymi od greckiej tradycji jêzyko-
wej, stanowi wrêcz „specyficzn¹ w³aœciwoœæ”
Grecji, niespotykan¹ gdziekolwiek indziej
w Europie, stwarzaj¹c¹ realne niebezpieczeñ-
stwo dla powszechnej znajomoœci zasad orto-
grafii w³asnego jêzyka55.

G³ówne w¹tki dyskusji 
o Greeklish
Pocz¹tki wspó³czesnej debaty o zjawisku laty-
nizacji jêzyka greckiego datowaæ mo¿na na po-
³owê lat 90. ubieg³ego wieku, gdy wymuszana
przez niedoskona³y sprzêt i oprogramowanie
komputerowe transkrypcja greki na alfabet ³a-
ciñski stawa³a siê coraz powszechniejsza w co-
dziennym komunikowaniu siê ze sob¹ mie-
szkañców Grecji. Dominowa³y wówczas g³osy
uspokajaj¹ce, ¿e obserwowana latynizacja ma
charakter wy³¹cznie „techniczny”, a proces ten
bêdzie wygaszany wraz z dostosowywaniem
nowoczesnych technologii do obs³ugi alfabetu
greckiego. Wskazywano ponadto, ¿e Grecy nie
maj¹ k³opotów z rozdzieleniem sytuacji komu-
nikacyjnych zachodz¹cych w œrodowisku elek-
tronicznym od tych w œwiecie realnym,
w których nale¿y stosowaæ oficjaln¹ grekê.
Wreszcie, pojawia³y siê opinie, ¿e jêzyk to
przede wszystkim s³owo i myœl, a pismo pozo-
staje wobec nich tworem wtórnym. Korespon-
dowa³y z nimi uwagi przypominaj¹ce dawn¹

historiê latynizacji greki, m.in. z epoki renesan-
su i kwitn¹cego dramatu kreteñskiego, oraz
wk³ad tworzonych wówczas dzie³ pisanych al-
fabetem ³aciñskim w rozwój kultury Grecji.

Wypowiedzi zg³aszaj¹ce zastrze¿enia wobec
ekspansji Greeklish w œwiecie nowych technolo-
gii by³y wtedy s³abiej s³yszalne, choæ mog³o to
wynikaæ z euforii wywo³anej nieosi¹galnymi
dot¹d mo¿liwoœciami komunikacji miêdzyludz-
kiej, które pojawi³y siê wraz z upowszechnie-
niem internetu i telefonii mobilnej. Swego ro-
dzaju cezur¹ okaza³ siê 2001 r., gdy czterdziestu
cz³onków Akademii Ateñskiej opublikowa³o list
wzywaj¹cy do obrony tradycyjnego pisma grec-
kiego56. Sygnatariusze listu zwrócili uwagê na
wzrastaj¹c¹ dominacjê ró¿nych form zlatynizo-
wanej greki w œrodowisku elektronicznym i za-
apelowali o podjêcie dzia³añ chroni¹cych licz¹-
cy niemal 3000 lat alfabet grecki przed sta³ym
wypieraniem go z przestrzeni publicznej przez
znaki ³aciñskie. Jako przyk³ady skutecznych, ich
zdaniem, kampanii wspieraj¹cych jêzyk ojczy-
sty wskazali inicjatywy francuskie i hiszpañskie.
W pierwszym momencie wyst¹pienie akademi-
ków zosta³o odebrane krytycznie, zw³aszcza
przez œrodowiska liberalne57, jednak w nied³u-
gim czasie znalaz³o ono wsparcie innych uczest-
ników debaty, którzy coraz œmielej konfronto-
wali optymistyczne tezy stawiane przez libera-
³ów z wynikami aktualnych badañ. Z biegiem lat
formu³owano kolejne wnioski obalaj¹ce pocz¹t-
kowe za³o¿enia i dziœ mo¿na stwierdziæ, ¿e:
– wraz z upowszechnianiem dostêpu do kompu-

terów i oprogramowania obs³uguj¹cego alfa-
bet grecki, czêstotliwoœæ i zakres stosowania
Greeklish nie tylko nie spad³y, ale systema-
tycznie siê powiêksza³y;

57 W prasie lewicowo-liberalnej ukaza³o siê wiele artyku³ów uznaj¹cych postawê akademików za nadgorliw¹
i powtarzaj¹cych zaprezentowane wy¿ej argumenty dowodz¹ce braku szkodliwoœci Greeklish. Pojawi³ siê te¿ bar-
dzo interesuj¹cy g³os, który wypomina³ Akademii Ateñskiej, ¿e w pierwszej po³owie lat 60. XX w. opowiedzia³a
siê przeciwko reformom politycznym forsowanym przez ówczesny rz¹d Jeorjosa Papandreu, co – zdaniem autora
tekstu – u³atwi³o póŸniej przejêcie w³adzy przez juntê wojskow¹. Tak oto w dyskusji o jêzyku wspó³czesnego inter-
netu raz jeszcze przywo³ano budz¹ce silne, skrajne emocje wydarzenia sprzed 40 lat, aby zdyskredytowaæ oponen-
ta. Zob. *. Μαρων�τη, Χ�σα	ε τη θε�α στοπ, „Το Β��α” 21.01.2001. Artyku³ w wersji elektronicznej: www.to-
vima.gr/opinions/article/?aid=129968 [dostêp: 5.11.2011].
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– nies³uszne by³o za³o¿enie o trwa³ej umiejêt-
noœci p³ynnego rozdzielania sytuacji komu-
nikacyjnych w œrodowisku elektronicznym
i w œwiecie realnym. Z czasem latynizacja
greki przenika³a równie¿ do tekstów pisa-
nych poza internetem, a obecnie 16 proc.
uczniów przyznaje, ¿e stosuje Greeklish
w piœmie rêcznym (do tego nale¿y doliczyæ
pewn¹ grupê osób, które nie s¹ œwiadome
pope³nianych przez siebie b³êdów);

– stale roœnie liczba b³êdów ortograficznych
pope³nianych przez m³odzie¿ szkoln¹, co
ponad wszelk¹ w¹tpliwoœæ powi¹zane jest
z jej przychylnym stosunkiem do latynizacji
mowy ojczystej.

Prócz argumentacji bezpoœrednio polemizuj¹-
cej ze stanowiskiem libera³ów, czêœciej ujaw-
nia³y siê równie¿ g³osy silnie akcentuj¹ce rolê
jêzyka greckiego (w jego tradycyjnej pisowni)
w formowaniu kultury i to¿samoœci narodowej,
w tym w sferze symbolicznej. Niezmiennoœæ
fundamentów ortografii idzie w parze z ci¹g³o-
œci¹ wspólnoty narodowej od czasów staro¿yt-
nych58. Utylitarne podejœcie do jêzyka, trakto-
wanie go jako plastycznej masy, daj¹cej siê
uformowaæ zgodnie z potrzebami aktualnego
pokolenia u¿ytkowników, zdaje siê –mówi¹
stronnicy akademików – nie tylko nie dostrze-
gaæ owego czynnika kulturotwórczego, ale tak-
¿e œwiadczyæ o niczym nieuzasadnionym egoi-
zmie ignoruj¹cym interesy wspólnoty.

Kolejnym obszarem krytyki Greeklish sta³
siê jego negatywny wp³yw na percepcjê œwiata
i ca³ej jego z³o¿onoœci. Jeden z ateñskich socjo-
logów zauwa¿y³, ¿e rzekome u³atwienie proce-
su komunikowania, maj¹ce p³yn¹æ z powszech-

nego stosowania latynizacji i skrótów, jest po-
zorne i z³udne: „Upraszczaj¹c s³owa, skracaj¹c
je, stosuj¹c niepe³ne, poszarpane zdania,
w istotny sposób ograniczamy pole widzenia
otaczaj¹cej nas rzeczywistoœci, gdy¿ to jêzyk
wyznacza granice dostrzegalnego œwiata”59.
Cytowany ju¿ profesor Jeorjos Babiniotis pod-
sumowuje te rozwa¿ania: „Jêzyk nie jest pro-
stym narzêdziem. To nasza kultura, historia,
sposób myœlenia, to¿samoœæ. Jest on wartoœci¹
sam¹ w sobie”60.

Podsumowanie
Z³o¿ony proces latynizacji jêzyka greckiego
zawdziêcza swoj¹ imponuj¹c¹ ekspansjê rap-
townemu rozwojowi elektronicznych œrodków
komunikowania, w tym internetu i telefonii
mobilnej. Zosta³ on niejako wzmocniony okre-
œlonymi trendami kulturowymi i jêzykowymi
p³yn¹cymi ze Stanów Zjednoczonych61 oraz
absolutn¹ dominacj¹ jêzyka angielskiego
w sferze reklamy.

Szeroko rozumiane media spo³ecznoœcio-
we, od tych globalnych, po operuj¹ce jedynie
na rynkach lokalnych, które mog³y powstaæ
dziêki upowszechnieniu dostêpu do internetu,
ju¿ dawno przesta³y byæ jedynie projektami
rozrywkowymi, staj¹c siê platform¹ komuni-
kowania politycznego, organizowania siê
wielkich zbiorowisk ludzkich, a tak¿e Ÿród³em
inspiracji dla dziennikarzy mediów „tradycyj-
nych”62. Publikowane s¹ wrêcz opinie, ¿e
wielkie koncerny internetowe i technologicz-
ne: wyszukiwarki (w tym Google), media spo-
³ecznoœciowe (np. Facebook), tudzie¿ wdro¿e-
niowe (np. Apple) przejê³y ju¿ od znanych
nam dot¹d instytucji medialnych prym w dzie-

58 Por. Ι. Ανδρουτσ
πουλο, Απ� τα φραγκοχι�τικα...
59 A. Καραγε(ργου, Πρ�βλη	α...
60 Μπα	πινι�τη�: Οι ν&οι θα πληρ�σουν ακριβ� τα Greeklish, „Ta Nea” 12.06.2011. Artyku³ w wersji elek-

tronicznej: www.tanea.gr/ellada/article/?aid=4635393 [dostêp: 30.11.2011].
61 O wspó³czesnych nawykach (w tym równie¿ jêzykowych) amerykañskich u¿ytkowników internetu w wieku

szkolnym mo¿na przeczytaæ w obszernym raporcie Pew Internet & American Life Project: Writing, Technology and
Teens, Washington 2008.

62 Zob. np. Raport: Dziennikarze i social media 2011, Warszawa 2011.
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dzinie stanowienia zasad tworzenia i dystry-
bucji treœci63. Jakie wobec tego perspektywy
rysuj¹ siê dla jêzyka greckiego, a tak¿e innych
„lokalnych” jêzyków narodowych wobec po-
wy¿szego stanu rzeczy? Na pierwszy rzut oka
nie s¹ one najlepsze, gdy¿ na przyk³adzie
ewolucji greki w ostatnich 20 latach œwietnie
widaæ tendencje i kierunki „rozmywania siê”
jej okreœlonych cech indywidualnych wskutek
presji technologii i pod¹¿aj¹cej za ni¹ „mowy

globalnej”. Jak podkreœla jednak jeden z grec-
kich autorów, pozostaje jeszcze ostatnia
nadzieja: szko³a i takie zbudowanie jej progra-
mu, aby m³odzi ludzie nabrali przekonania, ¿e
znajomoœæ rodzimej ortografii po prostu bê-
dzie siê op³aca³a na przysz³ej œcie¿ce kariery
zawodowej, co mo¿e do nich dotrzeæ o wiele
skuteczniej ni¿ np. argumenty o kulturotwór-
czej roli jêzyka64. Czy jest to w ogóle mo¿li-
we?65

63 Por. M. Fura, Michael Wolff: Facebook, Google i Apple rz¹dz¹ œwiatem mediów, http://forsal.pl/artyku-
ly/444421,michael_wolff_facebook_google_i_apple_rzadza_swiatem_mediow.html [dostêp: 29.10.2011].

64 Por. Χ. Λι�τσου, Kindinevei i elliniki glossa apo ta γκρ�κλι�?, „Συχν
τητε” 2010, nr 10, s. 40.
65 Interesuj¹cym dla Czytelnika rozszerzeniem podjêtych przeze mnie w¹tków mo¿e byæ epizod z XIX-wiecz-

nych losów jêzyka polskiego i rosyjskich pomys³ów zapisywania go gra¿dank¹. Wiêcej: A. Tycner, Cyrylica nad
Wis³¹, www.rp.pl/artykul/61991,806286-Cyrylica-nad-Wisla.html [dostêp: 04.05.2012]. W rosyjskojêzycznym ar-
tykule Stanis³awa Seiss-Krzyszkowskiego znaleŸæ zaœ mo¿na bardzo ciekawe ilustracje tekstów religijnych, ele-
mentarzy i podrêczników w jêzyku polskim zapisanym alfabetem rosyjskim. Zob. 
. C����-����������,
���������� 
��� ��� ���	����� �����, www.aboutbooks.ru/files/jornal_maintenance/200807/14020
1321f9-17b6e9adf4de364365003.pdf [dostêp: 04.05.2012].
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STRESZCZENIE
Stale rosn¹ce znaczenie jêzyka angielskiego w krajach nale¿¹cych do zachodniego krêgu
kulturowego jest zjawiskiem, z którym mo¿na siê zetkn¹æ tak¿e w pañstwach basenu Mo-
rza Œródziemnego. Prowadzone na ich terenie badania wskazuj¹, i¿ wraz z rosn¹c¹ popu-
larnoœci¹ nowoczesnych form komunikacji elektronicznej, a w szczególnoœci wymian¹ in-
formacji za pomoc¹ wiadomoœci SMS, rozwojem nowych mediów i rynkow¹ ofensyw¹ ser-
wisów spo³ecznoœciowych, takich jak Facebook czy Twitter, procesowi anglicyzacji jêzyka
greckiego towarzyszy charakterystyczne zjawisko jego latynizacji nazywane Greeklish.
W artykule przedstawiono krótk¹ historiê rozwoju jêzyka greckiego jako punktu wyjœcia do
jego wspó³czesnych przeobra¿eñ w kontekœcie Greeklish, charakterystykê zjawiska Gree-
klish oraz genezê jego obecnoœci w piœmiennictwie greckim, ilustruj¹c j¹ najbardziej repre-
zentatywnymi dla tego typu zmian jêzykowych przyk³adami z prasy, telewizji i portali in-
ternetowych wraz z ich typologi¹. Omówiono wyniki badañ dokumentuj¹cych ró¿ne aspek-
ty stosowania Greeklish, najwa¿niejsze w¹tki toczonej w Grecji dyskusji o tym zjawisku
oraz mo¿liwe konsekwencje dla rozwoju jêzyka greckiego.

ABSTRACT
The growing importance of English in the Western cultural circle is also an issue in the co-
untries of the Mediterranean Sea. Research in the region shows that with the increasing po-
pularity of electronic communication, especially with the use of SMS, the development of
new media and the market offensive of social media like Facebook and Twitter, Greek is in-
fluenced not only by English, but also by latinization, a process which has been termed 
Greeklish. The article presents a short history of Greek, as an introduction to its current de-
velopment in the context of Greeklish. Its characteristics and origins in Greek writing are
illustrated with the most representative expamples from press, television and internet sites,
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along with typologies. The research outcome of documenting different aspects of using
Greeklish have been discussed, as well as the most important issues in discussions taking
place in Greece on possible consequences of this phenomenon on the development 
of Greek. 
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Internet w polityce 
komunikacyjnej Unii Europejskiej

Anna Ogonowska

Polityka komunikacyjna Unii Europejskiej
(UE) jest aktualnie realizowana na podstawie

komunikatu Komisji Europejskiej z 2007 r.
pt. Partnerski proces komunikowania o Europie1.
G³ównym celem tej polityki jest zapewnienie
obywatelom UE dostêpu do informacji oraz u³a-
twienie zrozumienia skutków polityk prowadzo-
nych przez UE. Najwa¿niejsz¹ instytucj¹ odpo-
wiedzialn¹ za osi¹gniêcie tego celu jest Komisja
Europejska, ale wiele jej dzia³añ informacyjnych
prowadzonych jest w porozumieniu z pozosta³y-
mi instytucjami. Cel ten realizowany jest przez
rozbudowany system informacyjny tej organiza-
cji. Od 15 lat jednym z jego kluczowych narzêdzi
jest internet. Niniejszy artyku³ prezentuje, w jaki
sposób to nowe medium wp³ynê³o na kszta³t po-
lityki komunikacyjnej UE, zw³aszcza w porówna-
niu z tradycyjnymi mediami. Przedstawione zo-
sta³y przemiany w polityce dystrybucji i archiwi-
zacji informacji, a tak¿e udostêpniania baz da-
nych i materia³ów audiowizualnych UE. Przyj-
rzano siê tak¿e wykorzystaniu internetu w polity-
ce otwartoœci i jawnoœci tej organizacji oraz stra-
tegii wykorzystania narzêdzi Web 2.0. 

Internet a media tradycyjne 
w Unii Europejskiej
W polityce komunikacyjnej UE internet odgrywa

bardzo wa¿n¹ rolê, w ci¹gu ostatnich kilkunastu
lat wyrós³ bowiem na potê¿nego konkurenta tele-
wizji, radia i prasy drukowanej. Stanowi on feno-
men nie tylko w polityce komunikacyjnej UE,
ale w systemie medialnym ca³ego œwiata. Jednak
jego pozycji nie sposób rozpatrywaæ w oderwa-
niu od tradycyjnych mediów. W przypadku UE
przemiany wywo³ane przez upowszechnienie
sieci globalnej s¹ tym istotniejsze, ¿e kontakty ze
„starymi” mediami masowymi trudno uznaæ za
sukces polityki komunikacyjnej. Od wielu bo-
wiem dziesiêcioleci Unia Europejska odczuwa
deficyt obecnoœci w mediach krajowych, które
ciesz¹ siê najwiêksz¹ popularnoœci¹ wœród swo-
ich widzów, s³uchaczy i czytelników.

Od pocz¹tku lat 80. XX w. Eurobarometr,
badaj¹cy nastroje opinii publicznej w pañstwach
cz³onkowskich Unii Europejskiej, prowadzi³ ba-
dania nad wykorzystaniem mediów w pozyski-
waniu informacji o Wspólnotach i Unii Europej-
skiej. Przez wiele lat wyniki sonda¿y pokaza³y,
¿e we wszystkich krajach dominuj¹cymi media-
mi w pozyskiwaniu informacji o UE by³y telewi-
zja, prasa codzienna oraz radio2. W 1998 r. na li-
œcie wykorzystywanych Ÿróde³ zdobywania in-
formacji o UE po raz pierwszy pojawi³ siê inter-
net. W kolejnych latach przesuwa³ siê w górê
rankingu i w 2006 r. zaj¹³ 4. miejsce, a w 2007

1 Komunikat Komisji Europejskiej do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomicz-
no-Spo³ecznego oraz Komitetu Regionów. Partnerski proces komunikowania na temat Europy, Bruksela 2007, s. 4,
KOM(2007)568.

2 Les sources d’information sur les problèmes de la Communauté européenne. Les sources d’information sur
les problèmes de la Communauté suivant le sentiment d’˜tre bien ou mal informé, „Euro-baromètre” Nr 13 (1980),
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wyprzedzi³ radio, zajmuj¹c 3. pozycjê w rankin-
gu po telewizji i prasie codziennej3.

Najnowsze badania Eurobarometru z 2011 r.4

potwierdzaj¹ trzeci¹ pozycjê internetu wœród
najbardziej popularnych mediów w UE. A¿
45 proc. osób badanych w sonda¿ach twierdzi-
³o, ¿e korzysta z internetu codziennie lub pra-
wie codziennie, 18 proc. – kilka razy w tygo-
dniu, a kolejne 6 proc. – kilka razy w miesi¹cu.
W opozycji do nich znalaz³o siê 23 proc. re-
spondentów, którzy twierdzili, ¿e nigdy nie ko-
rzystaj¹ z tego medium, i 8 proc. respondentów,
którzy nie maj¹ dostêpu do internetu. Te same
badania dowodz¹, ¿e coraz mniej m³odych lu-
dzi (w wieku 15–24 lata) ogl¹da telewizjê, na-
tomiast zdecydowanie chêtniej ni¿ inne grupy
wiekowe korzysta z internetu5.

Telewizja nadal jest g³ównym dostarczycie-
lem informacji o UE6. Jest tak¿e najwa¿niej-
szym medium w przypadku poszukiwania in-
formacji o tej organizacji, jednak pod tym
wzglêdem jej pozycja w ostatnich latach
(2007–2010) s³abnie, podobnie jak innych tra-
dycyjnych mediów w tej dziedzinie. Jedynie in-
ternet w ostatnich latach zyskuje na znaczeniu7.
Nale¿y tak¿e odnotowaæ, ¿e liczba osób wyko-
rzystuj¹cych internet do poszukiwania infor-
macji na temat UE nie jest jednakowa we
wszystkich pañstwach cz³onkowskich. Ju¿ dzi-
siaj w niektórych krajach (Finlandia, Szwecja,

Dania, Holandia i Estonia) internet dominuje
w tej dziedzinie nad telewizj¹8. 

Utrzymuj¹ca siê od dziesiêcioleci dominu-
j¹ca rola tradycyjnych mediów w informowa-
niu o UE nie oznacza, ¿e poziom nasycenia
tych mediów informacjami zwi¹zanymi z inte-
gracj¹ europejsk¹ jest wystarczaj¹cy. Sam Se-
kretariat Generalny Komisji Europejskiej
w 2008 r. z przykroœci¹ stwierdzi³, ¿e informa-
cje o UE w krajowych wiadomoœciach zajmuj¹
najwy¿ej 10 proc. czasu antenowego – tyle sa-
mo co wiadomoœci ze Stanów Zjednoczonych9.
Z faktu niewystarczaj¹cego poinformowania
obywateli UE o zagadnieniach integracji euro-
pejskiej oraz z trudnoœci w wykorzystaniu me-
diów krajowych do realizacji polityki informa-
cyjnej Komisja Europejska zdaje sobie sprawê
od prawie 30 lat10. Liczne próby zmiany tej sy-
tuacji, tworzenia w³asnej telewizji i programów
radiowych nie przynios³y istotnej zmiany sytu-
acji. G³ównym powodem tego stanu jest rozbi-
cie spo³ecznoœci europejskich telewidzów, ra-
dios³uchaczy i czytelników gazet na grupy kra-
jowe. W ka¿dym kraju cz³onkowskim najczê-
œciej ogl¹da siê inn¹ telewizjê, s³ucha innego
radia i czyta inne gazety ni¿ w pozosta³ych pañ-
stwach. Popularnoœæ niektórych stacji paneuro-
pejskich (np. EuroNews) nie jest na tyle du¿a,
¿eby rozwi¹zaæ problem komunikacyjny Ko-
misji Europejskiej, który potêguje bariera jêzy-

s. 41, 43; Sources of information on the problems of the European Community, „Euro-baromètre” Nr 17 (1982),
s. 57; Sources d’information sur la CE, „Eurobaromètre” Nr 39 (1993), s. A31; The need for more information. The
information sources, „Eurobarometer” Nr 49 (1998), s. 7, 10, 15.

3 Where do people look for information about the EU, „Eurobarometer” 50 (1998), s. 91; Sources of informa-
tion about the European Union, „Standard Eurobarometer” Nr 65 (2007), s. 11, Nr 67 (2007), s. 134. 

4 The use of media in general, „Standard Eurobarometer. Information on European Political Matters” Nr 74
(2011), s. 16.

5 Tam¿e, s. 17–18.
6 Media vehicles for information on European political matters, „Standard Eurobarometer. Information on Eu-

ropean Political Matters” Nr 74 (2011), s. 21.
7 Preffered media for searching for information on the European Union, „Standard Eurobarometer. Information

on European Political Matters” Nr 74 (2011), s. 22.
8 Tam¿e, s. 23.
9 Communication to the Commission. Communicating Europe through the audiovisual media, [b.m.] 2008, s. 4,

SEC(2008) 506/2.
10 A. Ogonowska, Polityka informacyjna Wspólnot i Unii Europejskiej w sprawozdaniach za lata 1958–2007.

Czêœæ 1. Lata 1958–1992, „Studia Europejskie” 2008, nr 4, s. 96.
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kowa oraz ró¿norodnoœæ tradycji medialnych
(sposobu prowadzenia wiadomoœci, rodzaju
popularnych programów rozrywkowych, ulu-
bionych dyscyplin sportowych itp.). 

Na tym tle internet jawi siê jako nowe obie-
cuj¹ce medium. Przede wszystkim umo¿liwia
szybkie i tanie udostêpnianie nieograniczonej
iloœci informacji olbrzymiemu audytorium bez
wzglêdu na jego lokalizacjê w Europie i na œwie-
cie. Istotn¹ zalet¹ jest te¿ mo¿liwoœæ interakcji
z odbiorcami. Nie zmienia to jednak faktu, ¿e
czêœæ problemów tradycyjnych mediów przenosi
siê tak¿e na internet – przede wszystkim problem
jêzykowy oraz k³opoty ze skupieniem uwagi in-
ternautów na UE. Wiele organizacji, przedsiê-
biorstw, partii politycznych, rz¹dów i indywidu-
alnych osób stara siê zainteresowaæ spo³ecznoœæ
internetow¹. Komisja Europejska stara siê z nimi
konkurowaæ. Wydaje siê jednak, ¿e nawet przy
tych ograniczeniach wykorzystanie internetu
w polityce komunikacyjnej UE stwarza szanse
na wiêksze powodzenie ni¿ to mia³o miejsce
w przypadku tradycyjnych mediów. 

Historiê internetu w polityce komunikacyj-
nej UE zwyk³o rozpoczynaæ siê od uruchomie-
nia serwera Europa w 1995 r. Serwer ten jako
g³ówny serwer informacyjny UE od samego
pocz¹tku cieszy³ siê du¿¹ popularnoœci¹. Po-
cz¹tkowo zamieszczano na nim informacje
o dzia³alnoœci Komisji Europejskiej, ale bardzo
szybko (1997) pozosta³e instytucje pod¹¿y³y
œladem Komisji, zamieszczaj¹c tam informacje
tak¿e o sobie11. Równie szybko okaza³o siê, ¿e
jeden serwer internetowy dla tak olbrzymiej
organizacji jest niewystarczaj¹cy. W kolejnych
latach poszczególne instytucje, organy i agen-
cje tworzy³y w³asne serwery i uniezale¿nia³y
siê od poœrednictwa Komisji Europejskiej.
Obecnie sta³o siê ju¿ zwyczajem, ¿e nowo po-
wstaj¹ce cia³a tworz¹ swoje serwery interneto-

we, których celem jest przekazywanie informa-
cji o ich dzia³alnoœci. Dziœ oficjalnych serwe-
rów UE jest kilkadziesi¹t. W ci¹gu ostatnich
15 lat przechodzi³y one liczne przeobra¿enia.
W pierwszych latach da³o siê zauwa¿yæ iloœcio-
wy rozwój zamieszczanych tam informacji, na-
stêpnie profesjonalizacjê przekazu, a ostatnie
zmiany, np. treœci umieszczone na serwerze
Europa pokazuj¹ zró¿nicowane podejœcie do
odbiorców informacji. Nowym trendem sta³o
siê przygotowywanie stron internetowych za-
równo dla specjalistów, jak i dla osób pocz¹t-
kuj¹cych w zagadnieniach integracji europej-
skiej. W 2011 r. Parlament Europejski jako
pierwszy przygotowa³ edycjê zasobów WWW
na swoim serwerze internetowym w wersji mo-
bilnej, do odczytu np. na smartfonach12. W tym
samym roku udostêpniono jedn¹ z unijnych baz
danych – EU Whoiswho – w wersji na palmtop. 

Olbrzymia liczba informacji o UE dostêpna
w internecie jest wielkim osi¹gniêciem tej orga-
nizacji, ale przysparza te¿ internautom wielu
problemów. Rozproszenie informacji na kilku-
dziesiêciu serwerach informacyjnych obrazuj¹-
cych prace ka¿dej instytucji oddzielnie nie u³a-
twia u¿ytkownikom internetu odnalezienia tych
najbardziej odpowiednich. Dodatkowo problem
pog³êbiaj¹ doœæ niejasne zasady t³umaczenia za-
wartoœci tych serwerów na 23 jêzyki urzêdowe
Unii Europejskiej. W przypadku niewielu unij-
nych instytucji mo¿na byæ pewnym, ¿e zasoby
na serwerach we wszystkich wersjach jêzyko-
wych zawieraj¹ te same informacje. W wiêkszo-
œci przypadków pojedyncze lub wybrane z tej
grupy wersje jêzykowe s¹ preferowane i mo¿na
w nich znaleŸæ najwiêcej informacji. K³opot po-
lega jednak na tym, ¿e nie zawsze wiadomo,
która wersja jêzykowa jest t¹ najbardziej „boga-
t¹”. Najczêœciej jest to wersja angielska, ale zda-
rzaj¹ siê sytuacje, gdy przewa¿a inna, np. fran-

11 Information and communication activities, [w:] European Commission, General report on the activities of the
European Union 1997, Brussels–Luxembourg 1998, s. 455.

12 Parlament w Twojej komórce, [b.m.] 2011, www.europarl.europa.eu/pl/headlines/connt/20110907
STO26058/html/Parlament-w-Twojej-kom%C3%B3rce [dostêp: 14.11.2011].
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cuska. Dodatkowe zamieszanie powoduj¹ ikony
nazw wszystkich urzêdowych jêzyków Unii Eu-
ropejskiej zamieszczane na pierwszych stronach
serwisów WWW. Sprawia to iluzoryczne wra¿e-
nie, ¿e wyszukiwanie jest mo¿liwe w dowolnym
jêzyku. Nie ma tam zwykle ¿adnego ostrze¿enia,
¿e byæ mo¿e któraœ wersja jêzykowa jest pe³niej-
sza. Nawiguj¹c po stronach internetowych Unii
Europejskiej, szybko siê ten fakt zauwa¿a, ale
korzystaj¹cy z wyszukiwarek internetowych
u¿ytkownicy najczêœciej o tym nie wiedz¹ lub
o tym zapominaj¹. 

Internet a publikacje 
Unii Europejskiej
W pierwszych latach serwery internetowe za-
wiera³y podstawowe informacje o dzia³alnoœci
UE, a ich zasób mo¿na by³o oceniæ jako skrom-
ny. Sytuacja zmieni³a siê diametralnie, gdy zau-
wa¿ono, ¿e internet idealnie nadaje siê do prze-
noszenia produktów informacyjnych przygoto-
wanych inn¹ technik¹ – takich jak ksi¹¿ki i cza-
sopisma. Pocz¹tkowo internet informowa³ jedy-
nie o istnieniu tych wydawnictw. Jedn¹ z pierw-
szych publikacji udostêpnianych przez UE
w ca³oœci w sieci by³a seria broszur przeznaczo-
nych dla nauczycieli i m³odzie¿y13. Elektronicz-
ne wersje wszystkich unijnych publikacji bar-
dzo szybko sta³y siê alternatywnym sposobem
udostêpniania tych zbiorów. Popularnoœæ wersji
elektronicznych doprowadzi³a w koñcu do do-
minacji tej formy rozpowszechniania, przyczy-
niaj¹c siê tym samym do ograniczenia dystry-

bucji ksi¹¿ek i czasopism w formie drukowa-
nej14. Kluczowym wydarzeniem w tej kwestii
by³a decyzja o niepobieraniu op³at za tak rozpo-
wszechniane publikacje15. Spowodowa³o to
istotne przeobra¿enia polityki dystrybucyjnej
Urzêdu Oficjalnych Publikacji Wspólnot Euro-
pejskich (obecnie Urzêdu Publikacji Unii Euro-
pejskiej), jednak przyczyni³o siê tak¿e do
ogromnej popularyzacji jego wydawnictw. 

Do czasu upowszechnienia internetu
ogromn¹ rolê informacyjn¹ w pañstwach
cz³onkowskich, a tak¿e poza nimi, mia³y do
odegrania unijne sieci oœrodków informacji. To
one najczêœciej dysponowa³y publikacjami wy-
dawanymi w drukowanej formie przez Urz¹d
Oficjalnych Publikacji Wspólnot Europejskich,
jak równie¿ przez same unijne instytucje. Przy-
k³adem takiej sieci mog¹ byæ istniej¹ce do dziœ
centra dokumentacji europejskiej16. W dzisiej-
szych czasach ogromny obowi¹zek obs³ugi
wielkiej liczby ludzi zainteresowanych proble-
matyk¹ europejsk¹ zosta³ czêœciowo rozwi¹za-
ny poprzez u¿ycie internetu, tym samym po-
zwalaj¹c sieciom oœrodków œwiadczyæ bardziej
specjalistyczne us³ugi. 

Przez wiele lat rok 1995 odgradza³ informa-
cje i publikacje powszechnie dostêpne od tych
wydanych w czasach przedinternetowych. Do-
stêp do tych ostatnich postrzegany by³ przez
odbiorców jako trudniejszy. Sytuacja uleg³a
zmianie po zakoñczeniu projektu digitalizacji ar-
chiwalnych zbiorów Urzêdu Publikacji Unii Eu-
ropejskiej. W 2009 r. og³oszono, ¿e 140 00017

13 Information and communication activities, [w:] European Commission, General report on the activities of the
European Union 1996, Brussels–Luxembourg 1997, s. 251.

14 Urz¹d Oficjalnych Publikacji Wspólnot Europejskich podaje w sprawozdaniu za 2004 r., ¿e wartoœæ za-
mówieñ na p³atne publikacje drukowane spad³a o ponad po³owê miêdzy rokiem 1995 a 2004. Por. Principal indi-
cators of the activity of the Publications Office from 1995 to 2004, [w:] Office for Official Publications of the Eu-
ropean Communities, Annual Management Report 2004, Luxembourg 2005, s. 15.

15 EU Bookshop and dissemination policy, [w:] Publication Office of the European Union, Annual Management
Report 2010, Luxembourg 2011, s. 9.

16 W. PoŸniak, Centra Dokumentacji Europejskiej – sieæ informacyjna Komisji Europejskiej, [w:] Centra Do-
kumentacji Europejskiej w Polsce – vademecum, Warszawa 2009, s. 7–15, http://ec.europa.eu/polska/documents/in-
formation/cde_w_polsce_-_vademecum_-_tresc.pdf [dostêp: 28.11.2011].

17 Ka¿da wersja jêzykowa tego samej publikacji liczona jest odrêbnie. Por. Publication Office of the European
Union, Annual Management Report 2009, Luxembourg 2010, s. 34.
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publikacji – od archiwalnych (od 1952 r.) do
najbardziej aktualnych – dostêpnych jest w for-
mie cyfrowej w EU Bookshopie18. Wiêkszoœæ
publikacji udostêpniana jest w formacie pdf
mo¿liwym do odczytu przy wykorzystaniu bez-
p³atnego czytnika Adobe Reader. W ostatnim
czasie pojawi³y siê tak¿e publikacje w innych
formatach, takich jak ePub lub mobi, których
lektura jest mo¿liwa przy u¿yciu e-czytników19.

Wa¿nym wydarzeniem w polityce komuni-
kacyjnej UE sta³o siê w 1998 r. udostêpnienie
w internecie „Dziennika Urzêdowego Unii Eu-
ropejskiej” (w systemie EUR-Lex). Udostêp-
niono wtedy w formie elektronicznej seriê
L (legislacja) i C (informacje i zawiadomienia).
W po³owie 1999 r. z serii C wydzielono podse-
riê CE, która mia³a byæ wydawana wy³¹cznie
w formie elektronicznej w internecie i na CD.
W ten sposób ograniczano koszty dystrybucji
„Dziennika Urzêdowego”. Pocz¹tkowe powo-
dzenie tego przedsiêwziêcia sugerowa³o, ¿e
byæ mo¿e z czasem uda siê zrezygnowaæ z dru-
kowanej wersji ca³ej serii C. Tak siê jednak nie
sta³o. Na pocz¹tku XXI w. niektóre instytucje
podjê³y decyzjê o ograniczeniu listy dokumen-
tów publikowanych w „Dzienniku Urzêdo-
wym”, wczeœniej zamieszczanych w podserii
CE. Jednak nie powróci³y do ich wydawania
drukiem, a jedynie zmieni³y miejsce dystrybu-
cji tych dokumentów w internecie. 

Trochê inaczej potoczy³y siê losy interneto-
wej wersji serii L „Dziennika Urzêdowego”. Ze
wzglêdu na fakt, ¿e jej zawartoœæ stanowi¹ wi¹-
¿¹ce akty prawne, przez d³ugi czas tylko wersja
drukowana uznawana by³a za wersjê autentycz-
n¹, a jej elektroniczny odpowiednik stanowi³

jedynie dodatkowe narzêdzie informacyjne.
Sytuacja ta w najbli¿szej przysz³oœci mo¿e ulec
zmianie, Komisja Europejska przedstawi³a bo-
wiem w kwietniu 2011 r. projekt rozporz¹dze-
nia, które zak³ada, ¿e internetowa wersja
„Dziennika Urzêdowego” zostanie uznana za
jedyn¹ autentyczn¹ wersjê tej publikacji i jed-
noczeœnie Ÿród³o unijnego prawa20. 

System EUR-Lex, poprzez który udostêp-
niany jest „Dziennik Urzêdowy”, pocz¹tkowo
archiwizowa³ to czasopismo od pocz¹tku roku
1998 r. Aktualnie w trakcie realizacji jest
ogromny projekt digitalizacyjny, którego celem
jest udostêpnianie w formie cyfrowej wszyst-
kich roczników obu serii tego periodyku we
wszystkich jêzykach urzêdowych, w jakich by-
³y wydawane21. Po ukoñczeniu tej pracy bêdzie
mo¿na powiedzieæ, ¿e wszystkie najwa¿niejsze
dokumenty UE s¹ dostêpne w internecie. 

Internet a bazy danych 
Unii Europejskiej
Komisja Europejska udostêpnia³a swoje bazy
danych w sieciach rozleg³ych, zanim internet
zdoby³ niezliczone rzesze u¿ytkowników. Do-
stêp do tych baz mia³y nieliczne grupy odbior-
ców, wi¹za³o siê to bowiem g³ównie z proble-
mem dostêpu do sieci dedykowanych oraz
z powszechn¹ praktyk¹ pobierania op³at za ko-
rzystanie z baz. Pojawienie siê World Wide
Web otwiera³o przed instytucjami UE nowe
mo¿liwoœci i wyzwania. Doœæ szybko, bo ju¿
w 1995 r., postanowiono spróbowaæ wykorzy-
staæ to medium do udostêpniania baz danych.
Pierwsz¹ udostêpnion¹ w internecie baz¹ by³a
Idea (obecnie EU Whoiswho)22, a pozytywne

18 Cyfrowa biblioteka Unii Europejskiej jest dostêpna na serwerze http://bookshop.europa.eu. 
19 Na przyk³ad w tych formatach dostêpne s¹: sprawozdanie roczne Europejskiego Banku Centralnego za rok

2010 (www.ecb.int/pub/annual/html/index.en.html) lub niektóre publikacje Europejskiej Agencji Œrodowiska
(www.eea.europa.eu/publications/signals-2011-1).

20 Wniosek [w sprawie] rozporz¹dzenia Rady w sprawie publikacji elektronicznej Dziennika Urzêdowego Unii
Europejskiej, Bruksela 2011, KOM(2011) 162.

21 EUR-Lex – work completed in the second half of 2010, Brussels 2010, dokument Rady Unii Europejskiej
nr 17428/10 JURINFO 64.

22 Activities of the Office for Official Publications of the European Communities (OOPEC), [w:] European
Commission, General report on the activities of the European Union 1995, Brussels–Luxembourg 1996, s. 254.
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doœwiadczenia tego eksperymentu przyczyni³y
siê do sukcesywnego udostêpnienia baz, które
wczeœniej by³y zamkniête w serwisie Euroba-
ses i ECHO. Do nich mo¿na zaliczyæ: CELEX,
ECLAS, RAPID, SCAD czy TED23. Zmiana
trybu udostêpniana wymaga³a najczêœciej opra-
cowania nowego interfejsu komunikacji z u¿yt-
kownikiem. Doœæ szybko okazywa³o siê rów-
nie¿, ¿e masowy u¿ytkownik domaga siê upro-
szczenia baz i udostêpniania ich w przyjaznej
formie pozwalaj¹cej w wiêkszoœci przypadków
na intuicyjne poznawanie mo¿liwoœci bazy. Te
nowe wyzwania spowodowa³y, ¿e czêœæ baz
danych nigdy nie doczeka³a siê wersji na
WWW, np. OIL, czêœæ uleg³a istotnym przeo-
bra¿eniom, np. po³¹czono ECLAS i SCAD,
a CELEX zast¹piono EUR-Leksem. Natomiast
ju¿ wkrótce mia³y pojawiæ siê nowe bazy, które
od pocz¹tku tworzono z myœl¹ o udostêpnianiu
w WWW, np. PreLex i Obserwatorium Legisla-
cyjne.

Podobnie jak z ksi¹¿kami i czasopismami,
z bazami danych UE wi¹za³ siê problem p³atne-
go lub bezp³atnego ich udostêpniania. Dyskusje
nad nieodp³atnym korzystaniem z baz w przy-
padku niektórych zbiorów danych trwa³y d³ugo,
lecz dawa³o siê wyraŸnie zauwa¿yæ, ¿e przewa-
¿a przekonanie o koniecznoœci umo¿liwienia
swobodnego i nieograniczonego korzystania

z ich zawartoœci24. Bazami, które najd³u¿ej udo-
stêpniano p³atnie, by³y baza CELEX i niektóre
bazy statystyczne Eurostatu (do 2004 r.)25.

Bazy danych porz¹dkuj¹ ogromne iloœci
dokumentów, informacji i danych, którymi
operuje UE. S¹ to przede wszystkim bazy,
które umo¿liwiaj¹ wyszukiwanie dokumentów
prawnych (EUR-Lex), prasowych (RAPID)
dokumentów wewnêtrznych instytucji unij-
nych (rejestry dokumentów) oraz publikacji
(EU Bookshop). Za nimi id¹ bazy faktograficz-
ne, takie jak PreLex, Obserwatorium Legisla-
cyjne czy CORDIS. Bez tych uporz¹dkowa-
nych zbiorów docieranie do w³aœciwych unij-
nych informacji by³oby bardzo trudne. Ujêcie
pewnych zbiorów informacji w bazy danych
umo¿liwia wieloaspektowy dostêp do zawar-
tych w nich informacji, co niew¹tpliwie stano-
wi ogromn¹ korzyœæ dla u¿ytkownika. Niestety,
w wielu przypadkach za rozwojem zawartoœci
nie idzie rozwój narzêdzi wyszukiwawczych,
które umo¿liwi³yby wyselekcjonowanie
z ogromnej masy danych tych spe³niaj¹cych
okreœlone kryteria. Wi¹¿e siê z tym kosztowny
problem rozwoju jêzyków informacyjno-wy-
szukiwawczych lub zastosowania nowocze-
snych technik przeszukiwania pe³notekstowego
(np. takich, jakimi operuje Google)26. W tej
chwili daje siê wyraŸnie zaobserwowaæ, ¿e

23 Por. M. Grabowska, Bazy serwisu EUROBASES, [w:] Informacja Unii Europejskiej: informacja drukowana,
elektroniczna, audiowizualna, videotex i telewizja satelitarna, red. nauk. M. Grabowska, Warszawa 1998, s. 67–70;
A. Ogonowska, Informacja Unii Europejskiej w WWW, [w:] tam¿e, s. 99–108; ta¿, ECHO – serwis informacyjny
Komisji Europejskiej, [w:] tam¿e, s. 95–97.

24 Bezp³atnego udostêpniania bazy CELEX domaga³ siê g³ównie Parlament Europejskiej. Por. European Parlia-
ment resolution on the draft general budget of the European Union for the financial year 2003 as modified by
the Council (all sections) (11138/2002 – C5-0600/2002 – 2002/2004(BUD)) and Letters of Amendment No 2/2003
(14847/2002 – C5-0571/2002) and No 3/2003 (15169/2002 – C5-0595/2002) to the draft general budget of the 
European Union for the financial year 2003, „Official Journal of the European Union” C31E z 5/02/2004,
s. 232–238.

25 The integrated access to law service, [w:] Office for Official Publications of the European Communities, An-
nual Management Report 2004, Luxembourg 2005, s. 35; Free access to all Eurostat data and Publications, Lu-
xembourg 2004, komunikat prasowy Eurostatu STAT/04/148.

26 Jêzyki informacyjno-wyszukiwawcze to jêzyki sztuczne u¿ywane w systemach informacyjnych. Ich podsta-
wow¹ funkcj¹ jest odwzorowanie treœci dokumentów oraz pytañ informacyjnych u¿ytkowników tych systemów.
Ciekaw¹ dyskusjê o przysz³oœci tych jêzyków mo¿na znaleŸæ w tekœcie B. W³odarczyk, Jêzyki informacyjno-wyszu-
kiwawcze – narzêdzie „z” czy „bez” przysz³oœci?, notka z bloga „Fabryka Jêzyka. Blog Pracowni Jêzyka Hase³
Przedmiotowych BN” z 21.06.2011, http://fabryka-jezyka.bn.org.pl/?p=293 [dostêp: 3.11.2011].
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w olbrzymich zbiorach informacji, jakimi s¹
np. rejestry dokumentów trzech g³ównych unij-
nych instytucji (Rady Unii Europejskiej, Parla-
mentu Europejskiego i Komisji Europejskiej)
lub w EU Bookshopie, problem ten narasta
i ogranicza mo¿liwoœci wykorzystania tych
elektronicznych zbiorów. 

Udostêpnianie materia³ów 
audiowizualnych Unii Europejskiej
w internecie
Zwiêkszenie przepustowoœci ³¹czy interneto-
wych oraz mo¿liwoœæ zapisu filmów w postaci
cyfrowej umo¿liwi³y udostêpnienie w sieci tak-
¿e materia³ów audiowizualnych UE. Pierwszym
osi¹gniêciem na tym polu by³o udostêpnienie
w 1999 r. przez internet unijnej telewizji sateli-
tarnej – Europe by Satellite27. Dodatkow¹ ko-
rzyœci¹ internetowej wersji tej telewizji by³ fakt,
i¿ jej programy mo¿na by³o obejrzeæ nie tylko na
¿ywo, czyli podczas ich transmisji przez satelitê,
lecz tak¿e póŸniej (przez oko³o tydzieñ). W ten
sposób UE usi³owa³a zwiêkszyæ swoj¹ obecnoœæ
w mediach krajowych, g³ównymi odbiorcami
Europe by Satellite by³y bowiem stacje radiowo-
telewizyjne. Istotnym wydarzeniem w tym okre-
sie by³o tak¿e rozpoczêcie transmisji w Europe
by Satellite konferencji prasowych Komisji Eu-
ropejskiej oraz posiedzeñ plenarnych Parlamen-
tu Europejskiego. Mo¿liwoœæ obejrzenia na ¿y-
wo prac instytucji UE stanowi³a wa¿ne narzê-
dzie informacyjne dla dziennikarzy, ale przede
wszystkim realizowa³a traktatowe postanowie-
nia o otwartoœci tej organizacji. 

Gwa³towny rozwój unijnych materia³ów
audiowizualnych dostêpnych w internecie da³
siê zauwa¿yæ pod koniec pierwszej dekady

XXI w. Komisja Europejska w swojej strategii
audiowizualnej wyraŸnie stwierdzi³a, ¿e ta for-
ma przekazu ma uatrakcyjniæ informacje prze-
kazywane obywatelom, promowaæ aktywne
obywatelstwo europejskie oraz wp³ywaæ na
tworzenie europejskiej przestrzeni publicz-
nej28. Do wa¿nych wydarzeñ tego okresu nale-
¿y zaliczyæ fakt, ¿e g³ówne instytucje unijne
zaczê³y tworzyæ swoje biblioteki multimedial-
ne, w których archiwizowa³y stworzone przez
siebie materia³y audiowizualne – g³ównie
transmisje z obrad. Poniewa¿ same transmisje
obrad czy konferencji prasowych w d³u¿szej
perspektywie stanowi³y ma³o atrakcyjny pro-
dukt dla indywidualnych odbiorców, rozpoczê-
to produkcjê materia³ów audiowizualnych skie-
rowanych do zwyk³ych obywateli. Dobrym
przyk³adem tego kierunku dzia³añ jest utworze-
nie w serwisie internetowym YouTube kana³u
EUTube promuj¹cego dzia³ania UE za pomoc¹
krótkich filmów. W obecnej chwili prawie ka¿-
da instytucja i organ Unii Europejskiej na swo-
jej stronie internetowej udostêpnia materia³y
audiowizualne wyprodukowane przez siebie.

Nowatorskim narzêdziem informowania
w internecie s¹ nagrania audycji radiowych finan-
sowanych przez Komisjê Europejsk¹ w ramach
europejskiej sieci radiowej Euranet29. Audycje te
przygotowywane s¹ przez wybrane stacje radio-
we i emitowane na ich antenie oraz w internecie.
Mo¿liwoœæ ich odtworzenia w dowolnym czasie
zdecydowanie poprawia efektywnoœæ tego narzê-
dzia. Na podobnych zasadach mia³a byæ zorgani-
zowana europejska sieæ telewizyjna, ale z powo-
du kryzysu finansowego i ogromnych œrodków
potrzebnych do realizacji tego przedsiêwziêcia
przerwano realizacjê tego projektu30.

27 Information and communication activities, [w:] European Commission, General report on the activities of the
European Union 1999, Brussels–Luxembourg 2000, s. 430.

28 Communication to the Commission. Communicating Europe through audiovisual media, [b.m.] 2008, s. 3,
SEC(2008)506/2.

29 Materia³y Euranetu dostêpne s¹ na stronie www.euranet.eu. 
30 Por. B-Brussels: creation of a European television network to produce and broadcast, on several platforms,

regular programmes dedicated to EU affairs in as many official EU languages as possible, and creation of a related
Internet portal, „Supplement to the Official Journal of the European Union” 2011/S 19-029214. 
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Serwery internetowe 
a jawnoœæ dzia³ania 
Unii Europejskiej
Od czasu problemów z ratyfikacj¹ Traktatu
z Maastricht (1992) UE stara³a siê wyjœæ na-
przeciw oczekiwaniom swoich obywateli
i z wiêksz¹ otwartoœci¹ informowaæ o swojej
dzia³alnoœci. Pojawienie siê internetu stanowi³o
idealne narzêdzie umo¿liwiaj¹ce efektywne
prowadzenie polityki jawnoœci. Serwery inter-
netowe, informuj¹ce o kompetencjach i dzia³al-
noœci poszczególnych instytucji, niew¹tpliwie
stanowi³y ogromny postêp w stosunku do poli-
tyki dystrybucji informacji z poprzednich lat.
Do dzia³añ maj¹cych na celu wiêksz¹ przejrzy-
stoœæ w pracach UE zaliczyæ nale¿y tak¿e
utworzenie dwóch internetowych baz danych:
PreLeksu przez Komisjê Europejsk¹ oraz Ob-
serwatorium Legislacyjnego przez Parlament
Europejski. S¹ to bazy, które informuj¹ o prze-
biegu skomplikowanych procedur podejmowa-
nia decyzji.

Prze³omowe znaczenie w tej dziedzinie
mia³o uchwalenie rozporz¹dzenia nr
1049/200131 o dostêpie do dokumentów Parla-
mentu Europejskiego, Rady Unii Europejskiej
i Komisji Europejskiej. To w nim zdefiniowano
tzw. systemy bezpoœredniego udostêpniania,
czyli okreœlono, jakie informacje ka¿da z insty-
tucji powinna zamieszczaæ w pe³nym brzmie-
niu w internecie32. Przede wszystkim nale¿a³y
do nich dokumenty ustawodawcze oraz doku-
menty zwi¹zane z procesem podejmowania de-
cyzji. Instytucje zosta³y równie¿ zachêcone do
elektronicznego publikowania innych doku-

mentów, przede wszystkich tych zwi¹zanych
z prowadzonymi politykami i strategiami. Inn¹
form¹ udostêpniania dokumentów wewnêtrz-
nych lub przynajmniej informacji o nich sta³y
siê rejestry dokumentów ka¿dej z instytucji.
One równie¿ obowi¹zkowo mia³y byæ udostêp-
niane w internecie33. Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e in-
stytucje unijne doœæ chêtnie wykorzystuj¹ in-
ternet do publikowania informacji o swojej
dzia³alnoœci, w tym pe³nych tekstów swoich
dokumentów i publikacji. Zwalnia je to z ko-
niecznoœci odpowiadania na liczne wnioski
o udostêpnienie informacji. Jak ju¿ wspomnia-
no wy¿ej, polityka jawnoœci jest realizowana
tak¿e poprzez udostêpnianie w internecie na-
grañ posiedzeñ i obrad unijnych instytucji. 

Jednak wykorzystanie serwerów interneto-
wych niesie ze sob¹ tak¿e pewne zagro¿enia
dla gromadzonych na nich informacji. Tym za-
gro¿eniem jest tymczasowoœæ dostêpu do da-
nych. Serwery co kilka lat ulegaj¹ doœæ istot-
nym przeobra¿eniom. Czasami wymiana wyso-
kich urzêdników powoduje, ¿e pewne strony s¹
tworzone na nowo (np. Komisji Europejskiej),
a czêœæ informacji usuwana. Tylko w niewielu
przypadkach stare strony s¹ archiwizowane lub
czêœæ informacji przenoszona jest do nowych
wersji stron internetowych. Powoduje to, ¿e
strona internetowa doskonale na bie¿¹co infor-
muje o dzia³alnoœci tej organizacji, natomiast
nie jest wystarczaj¹cym Ÿród³em informacji
w przypadku starszych danych34. W niektórych
przypadkach z trudnoœci¹ odnajduje siê dane
sprzed 5 lub 10 lat. Brak strategii archiwizowa-
nia stron internetowych stoi w wyraŸnej

31 Rozporz¹dzenie (WE) nr 1049/2001 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 maja 2001 r. w sprawie pu-
blicznego dostêpu do dokumentów Parlamentu Europejskiego, Rady i Komisji, „Dziennik Urzêdowy Wspólnot Eu-
ropejskich” L 145 z 31.05.2001, s. 43–48.

32 A. Ogonowska, Narzêdzia informacyjne utworzone na mocy unijnych regulacji o dostêpie do dokumentów –
analiza i ocena wartoœci informacyjnej. Czêœæ II. Udostêpnianie bezpoœrednie dokumentów, „Studia Europejskie”
2006, nr 4, s. 85–105.

33 Ta¿, Narzêdzia informacyjne utworzone na mocy unijnych regulacji o dostêpie do dokumentów – analiza
i ocena wartoœci informacyjnej. Czêœæ I. Rejestry dokumentów, „Studia Europejskie” 2006, nr 3, s. 127–148.

34 Obawy takie wyra¿ano ju¿ w 1997 r. W roku 2011 s¹ tym bardziej widoczne. Por. H.M. Sheehy, A commu-
nity closer to its citizens: The European Union’s use of the Internet, „Government Information Quarterly” Vol. 14
(1997), nr 2, s. 117–143.
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sprzecznoœci z ujawnion¹ wy¿ej strategi¹ digi-
talizowania i udostêpnienia w sieci archiwal-
nych publikacji Wspólnot Europejskich. U¿yt-
kownicy internetu w takich sytuacjach mog¹
posi³kowaæ siê jeszcze archiwami internetowy-
mi (np. Internet Archive – www.archive.org),
ale nawet one nie gwarantuj¹ dostêpu do ka¿dej
wersji udostêpnianych w internecie unijnych
stron. Stosunkowo pewnie i trwale na tym tle
wygl¹daj¹ informacje, których publikacja w in-
ternecie jest obowi¹zkowa na mocy postano-
wieñ rozporz¹dzenia 1049/2001. Tak¿e dane
umieszczane w bazach doœæ dobrze opieraj¹ siê
up³ywowi czasu. 

Wykorzystanie internetu 
do dialogu z obywatelami 
Unii Europejskiej
W 2001 r. Komisja Europejska przyst¹pi³a do
modernizacji swojego flagowego serwera inter-
netowego – Europa35. Zmiany polega³y przede
wszystkim na wdro¿eniu systemów umo¿liwia-
j¹cych dialog z obywatelami oraz na udostêp-
nieniu systemów do elektronicznej obs³ugi
pewnych us³ug. Wymiana informacji miêdzy
instytucjami UE a jej obywatelami ma bardzo
d³ug¹ tradycjê konsultacji spo³ecznych, jednak
przez wiele lat by³a realizowana w sposób tra-
dycyjny w postaci wymiany dokumentów dru-
kowanych, ewentualnie na drodze organizacji
okr¹g³ych sto³ów, paneli dyskusyjnych itp.
W tamtych czasach anga¿owa³a zwykle organi-
zacje pozarz¹dowe, stowarzyszenia zawodowe,
przedsiêbiorców, grupy interesu lub w inny
sposób wy³onionych przedstawicieli obywateli
UE. Pojawienie siê internetu stanowi³o okazjê,
¿eby tradycyjny proces konsultacji unowocze-
œniæ poprzez wykorzystanie nowych technik

komunikacji. Korzyœci z ich stosowania s¹
ogromne. Przede wszystkim sam proces kon-
sultacji sta³ siê bardziej widoczny, co mo¿e sta-
nowiæ zachêtê dla potencjalnych uczestników
do podzielenia siê w³asn¹ wiedz¹ i opiniami
o badanym przedmiocie. Internet umo¿liwia
równie¿ upublicznienie samego procesu kon-
sultacji (przes³ane opinie mog¹ byæ widoczne
dla wszystkich uczestników konsultacji b¹dŸ
te¿ nawet dla wszystkich zainteresowanych da-
nym zagadnieniem). Drug¹ korzyœci¹ jest szyb-
koœæ i ³atwoœæ przekazania opinii. 

Elektroniczne konsultacje sta³y siê w UE
faktem, chocia¿ nie wypar³y zupe³nie tradycyj-
nych metod dyskutowania nad problemami.
Najlepszym ich przyk³adem jest portal „Twój
g³os w Europie”, który w zak³adce Konsulta-
cje36 daje mo¿liwoœæ wypowiedzenia siê
w sprawie przysz³oœci unijnych regulacji pra-
wnych, bia³ych i zielonych ksi¹g Komisji Euro-
pejskiej oraz jej planów dzia³ania. Uczestnicy
konsultacji najczêœciej komunikuj¹ siê z Komi-
sj¹ Europejsk¹ mailem. W niektórych przypad-
kach autorzy konsultacji przygotowali kwestio-
nariusze, które wymuszaj¹ na uczestnikach od-
powiedŸ na okreœlone pytania i tym samym
u³atwiaj¹ póŸniej opracowanie wyników kon-
sultacji. Po zakoñczeniu konsultacji wszyscy
mog¹ zapoznaæ siê z ich rezultatami (opraco-
wywane jest zazwyczaj sprawozdanie stre-
szczaj¹ce g³osy dyskusji) i z dzia³aniami, które
s¹ ich konsekwencj¹.

Innym przyk³adem wykorzystania interne-
tu do dialogu z obywatelami s¹ debaty pu-
bliczne na tematy zwi¹zane z zagadnieniami
europejskimi. Pierwsz¹, która wspomaga³a siê
internetem i jego narzêdziami, by³ rozpoczêty
w 2000 r. „Dialogue on Europe”37. Tematem

35 Communication by the president to the Commission in agreement with vice-president Neil Kinnock and Mr.
Erkki Liikanen. Towards the e-Commission. EUROPA 2nd generation. Advanced web services to citizens, business
and other professional users, Brussels 2001.

36 Zob. http://ec.europa.eu/yourvoice/consultations/index_pl.htm. 
37 Dialogue on Europe: the Challenges of Institutional Reform: first public debate on 8 March 2000, Brussels

2000, komunikat prasowy Komisji Europejskiej IP/00/219.
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tej debaty by³a reforma instytucjonalna zwi¹-
zana ze zbli¿aj¹cym siê rozszerzeniem UE
w 2004 r. Jej nastêpczyni¹ by³a najwiêksza
w historii integracji europejskiej „Debata nad
przysz³oœci¹ Unii Europejskiej”, która umo¿-
liwia³a organizacjom spo³ecznym publikowa-
nie opinii o przygotowywanej reformie UE na
serwerze Futurum38. Niestety, sama UE nie
zadba³a o to, ¿eby zachowaæ internetowe ar-
chiwum obu debat. Jedynie ich kontynuatorka
„Debata o Europie”39, zakoñczona w lutym
2010 r., doczeka³a siê archiwizacji, ale rów-
nie¿ nie ma pewnoœci, czy po kilku latach te
dane nie zostan¹ usuniête. 

Co ciekawe, internet wymusi³ tak¿e na Ko-
misji Europejskiej rozszerzenie krêgu osób
podejmuj¹cych dialog z obywatelami UE.
W strategii wykorzystania internetu do infor-
mowania obywateli wydanej przez Komisjê Eu-
ropejsk¹ w grudniu 2007 r. stwierdza siê, ¿e
tworzona strona internetowa „Debaty o Euro-
pie” bêdzie umo¿liwia³a wypowiedzi komisarzy
i wy¿szych urzêdników Komisji Europejskiej40,
co by³o zgodne z ówczesn¹ praktyk¹ wypowia-
dania siê w imieniu tej instytucji41. W tym sa-
mym dokumencie mo¿na jednak przeczytaæ, ¿e
pracownicy Komisji Europejskiej, przy zacho-
waniu zasad lojalnoœci i bezstronnoœci, maj¹
prawo do publicznego wypowiadania siê o UE
w internecie. Stanowi³o to istotn¹ zmianê w do-
tychczasowej praktyce komunikowania. Ta for-
ma aktywnoœci by³a g³ównie podejmowana
przez pracowników dzia³ów do spraw informa-
cji ka¿dej dyrekcji generalnej oraz przez rzecz-
ników prasowych Komisji. Dzia³ania te mia³y
na celu lepsze wyjaœnianie unijnych polityk

oraz prostowanie pojawiaj¹cych siê b³êdnych
informacji42. 

Ju¿ w 2010 r. UE zmieni³a wyraŸnie sposób
wykorzystywania internetu do debat publicz-
nych. Komisja Europejska zdecydowa³a siê od-
st¹piæ od dotychczasowego zwyczaju tworze-
nia w³asnych serwisów poœwiêconych debatom
i wykorzystywaæ w tym celu portale spo³eczno-
œciowe. Co istotne, zdecydowa³a siê równie¿
zatrudniaæ specjalistów, którzy z jej ramienia
bêd¹ za pomoc¹ tych portali wdra¿aæ prioryte-
ty informacyjne tej instytucji43. 

Jeszcze inn¹ formê dialogu z obywatelami
stanowi¹ wspomagane internetowo mechani-
zmy gromadzenia informacji zwrotnych. Bar-
dzo wiele instytucji w celu u³atwienia komuni-
kacji przygotowa³o dla unijnych obywateli in-
ternetowe formularze. Ich przyk³adami mog¹
byæ wnioski o dostêp do dokumentów, petycje
do Parlamentu Europejskiego, skargi do Euro-
pejskiego Rzecznika Praw Obywatelskich. In-
nym mog¹ byæ formularze serwisów i us³ug
doradczych dla obywateli, takich jak: Biuro
Porad dla Obywatela, SOLVIT czy Europe Di-
rect. S³u¿¹ one rozwi¹zaniu konkretnych
spraw, a tak¿e jako informacje zwrotne dla in-
stytucji unijnych. Na ich podstawie mo¿liwa
jest ocena bie¿¹cej sytuacji i planowanie przy-
sz³ych dzia³añ. 

Oprócz wymienionych wy¿ej narzêdzi, naj-
prostsz¹ form¹ komunikacji z instytucjami
unijnymi jest oczywiœcie poczta elektroniczna.
Zwykle unika siê ujawniania adresów mailo-
wych wszystkich urzêdników UE. Zastêpuje je
publiczna skrzynka pocztowa obs³ugiwana
przez specjalne zespo³y. 

38 The Convention and the debate on the future of the European Union on the Internet, Brussels 2002, komuni-
kat prasowy Komisji Europejskiej MEMO/02/41.

39 Por. http://ec.europa.eu/archives/debateeurope/index_pl.htm. 
40 Communication to the Commission. Communicating about Europe via the Internet. Engaging the citizens,

Brussels 2007, s. 9, SEC(2007)1742.
41 A. Ogonowska, Rola s³u¿b prasowych i audiowizualnych instytucji unijnych w polityce informacyjnej Unii

Europejskiej, „Studia Europejskie” 2007, nr 4, s. 11.
42 Communication to the Commission. Communicating about Europe…, s. 13.
43 List Viviane Reading do José Manuela Barroso z 21.06.2010, D(2010)1036.
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W artykule opublikowanym w 2008 r. Asi-
mina Michailidou44 twierdzi³a, ¿e z oficjalnych
dokumentów Komisji Europejskiej nie wynika,
a¿eby internet mia³ odgrywaæ kluczow¹ rolê
w u³atwianiu publicznego dialogu w UE. Wyni-
ka to niew¹tpliwie z niejasnej roli, jak¹ sam
dialog mia³by odgrywaæ w procesie decyzyj-
nym tej organizacji. Istotne œwiat³o na to zaga-
dnienie rzuca badanie Stephena Bouchera45,
który dokona³ dok³adnej analizy kilku przyk³a-
dowych debat publicznych zainicjowanych
przez UE i doszed³ do wniosku, ¿e ich rezulta-
ty s¹ rozczarowuj¹ce i maj¹ nik³e znaczenie dla
procesu podejmowania decyzji w tej organiza-
cji. Mog¹ natomiast byæ wykorzystywane do
anga¿owania obywateli w sprawy UE. Rola in-
ternetu w tej dziedzinie nie wydaje siê byæ jak
dot¹d przes¹dzona. Byæ mo¿e impulsem do ko-
lejnych rozwa¿añ nad tym problemem bêdzie
praktyczna realizacja prawa o europejskiej ini-
cjatywie obywateli46.

Wykorzystanie narzêdzi Web 2.0 
Wykorzystanie narzêdzi Web 2.0 w polityce
komunikacyjnej UE to nowoœæ. Wed³ug wyni-
ków badañ sonda¿owych Eurobarometru47 na
temat portali spo³ecznoœciowych z 2011 r.
wiêkszoœæ (56 proc.) obywateli UE nie korzy-
sta z nich lub nie ma do nich dostêpu. Jednak
pozosta³a czêœæ, przyznaj¹ca siê do tej formy
aktywnoœci w sieci, a zw³aszcza m³ode pokole-
nie, wydaje siê byæ bardzo do niej przywi¹za-
na. Ciekawostkê stanowi fakt, ¿e zgodnie z da-

nymi statystycznymi Eurostatu48 portale spo-
³ecznoœciowe najwiêksz¹ popularnoœci¹ ciesz¹
siê w Polsce. Wyprzedzamy pod tym wzglêdem
wszystkie inne kraje cz³onkowskie UE. Nasz
prymat w tej dziedzinie zawdziêczamy nie tyl-
ko internetowej aktywnoœci ludzi m³odych, ale
tak¿e pozosta³ych grup wiekowych.

Jedn¹ z pierwszych form nawi¹zywania
kontaktu ze spo³eczeñstwem przez urzêdników
UE za pomoc¹ narzêdzi Web 2.0 by³y blogi. Po
raz pierwszy w komunikacji z obywatelami
wykorzystali je komisarze UE – Margot
Wallström i Janez Potoènik. Obecnie z tej for-
my komunikacji korzysta szeœciu komisarzy,
przewodnicz¹cy Rady Europejskiej – Herman
Van Rompuy, przewodnicz¹cy Europejskiego
Komitetu Ekonomiczno-Spo³ecznego – Staffan
Nilsson oraz inni. Stephen Coleman i Giles
Moss49, analizuj¹c blog Wallström (i dwóch in-
nych polityków), doszli do wniosku, ¿e by³a to
próba zbli¿enia do obywateli poprzez ukazanie
„ludzkiej twarzy” wysokiego urzêdnika UE
oraz umo¿liwienia wejœcia z nim w interakcjê.
Zwracaj¹ oni równie¿ uwagê, ¿e nowy sposób
komunikacji zmienia postrzeganie dystansu
miêdzy obywatelami a politykami, co w konsek-
wencji mo¿e prowadziæ do zmiany stylu spo-
³ecznej i politycznej komunikacji. 

G³ównym impulsem do wykorzystania
przez Komisjê Europejsk¹ narzêdzi Web 2.0 by-
³a pora¿ka projektu Konstytucji dla Europy.
Analitycy badaj¹cy przyczyny odrzucenia tego
traktatu we Francji zauwa¿yli, ¿e jego przeciw-

44 A. Michailidou, Democracy and New Media in the European Union: Communication or Participation Defi-
cit?, „Journal of Contemporary European Research” Vol. 4 (2008), nr 4, s. 552.

45 S. Boucher, If citizens have a voice, who’s listening? Lessons from recent citizen consultation experiments for
the European Union, „EPIN Working Papers” 2009, nr 24, s. 1–23.

46 Rozporz¹dzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 211/2011 z dnia 16 lutego 2011 r. w sprawie ini-
cjatywy obywatelskiej, „Dziennik Urzêdowy Unii Europejskiej” L 65 z 11.03.2011, s. 1–22.

47 The use of media in general, „Standard Eurobarometer. Information on European Political Matters” Nr 74
(2011), s. 19.

48 80% of young internet users in the EU27 active on social media, „Eurostat News Release” 2010, nr 193, s. 3,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_PUBLIC/4-14122010-BP/EN/4-14122010-BP-EN.PDF [dostêp:
16.11.2011].

49 S. Coleman, G. Moss, Governing at a distance: politicians in the blogosphere, „Information Polity” 13
(2008), nr 1/2, s. 19.



111Internet w polityce komunikacyjnej Unii Europejskiej

nicy byli bardzo aktywni w³aœnie na portalach
spo³ecznoœciowych – w przeciwieñstwie do
zwolenników traktatu. Podobne wnioski wyci¹-
ga siê z kampanii wyborczej Baracka Obamy50.
To spowodowa³o, ¿e wielu komisarzy zdecydo-
wa³o siê utworzyæ swoje profile na Facebooku
i Twitterze. S¹ one obs³ugiwane przez nich sa-
mych lub ich rzeczników prasowych. Takie pro-
file utworzono tak¿e dla ca³ej Komisji Europej-
skiej. Ju¿ dzisiaj mo¿na powiedzieæ, ¿e ciesz¹
siê one du¿¹ popularnoœci¹ wœród internautów.
Dodatkowo Komisja Europejska utworzy³a spe-
cjalny zespó³ do obs³ugi serwisów spo³eczno-
œciowych i wyposa¿y³a go w narzêdzia umo¿li-
wiaj¹ce badanie aktywnoœci w sieci i przez to
lepsze zaplanowanie w³asnych dzia³añ51.

Ciekawym przyk³adem zmiany stylu komu-
nikacji, jak¹ wywo³uje internet, by³o postêpowa-
nie Van Rompuya podczas spotkania Rady Eu-
ropejskiej w grudniu 2010 r. Jeszcze przed za-
koñczeniem szczytu i przed og³oszeniem jego
rezultatów na zwyczajowej konferencji praso-
wej, przewodnicz¹cy Rady Europejskiej, za po-
moc¹ Twittera, poda³ do publicznej wiadomoœci
informacjê, ¿e osi¹gniêto porozumienie w spra-
wie utworzenia funduszu ratunkowego dla stre-
fy euro52. Trudno uznaæ postêpowanie tak wy-
trawnego polityka za wybryk. Raczej œwiadczy
to o tym, ¿e serwisy spo³ecznoœciowe zmieniaj¹
podejœcie do komunikacji politycznej. 

Innym przyk³adem wykorzystania portali
spo³ecznoœciowych jest utworzenie kana³u EU-
Tube w popularnym serwisie YouTube. Unia
Europejska cierpi¹ca na brak mo¿liwoœci zaist-
nienia w tradycyjnych mediach krajowych po
raz pierwszy znalaz³a platformê, poprzez któr¹
mog³a docieraæ do mas z przekazem audiowi-
zualnym. Zastanawiaj¹ce jest jednak, ¿e EUTu-
be jest wykorzystywana g³ównie do tradycyj-
nego, jednokierunkowego przekazywania in-
formacji o UE53. Maja Turnšek i Nicholas War-
ren Jankowski54 zwracaj¹ uwagê, ¿e ten sam
serwis jest wykorzystywany przez organizacje
spo³eczne do anga¿owania internautów w ró¿-
norodne akcje spo³eczne, czego w zasadzie nie
robi¹ instytucje UE. Jedyn¹ unijn¹ kampani¹,
w której wykorzystano kana³ EUTube, by³a
kampania poœwiêcona oszczêdnemu gospoda-
rowaniu Ÿród³ami energii55. Jednak jak na czte-
ry lata istnienia kana³u to ma³o. Podobnie wy-
gl¹da sytuacja z u¿yciem Flickra do opisywa-
nia wydarzeñ w unijnych instytucjach za po-
moc¹ zdjêæ. Je¿eli do tego dodaæ, ¿e Komisja
Europejska wy³¹czy³a mo¿liwoœæ komentowa-
nia jej filmów na EUTube, to mo¿na dojœæ do
wniosku, ¿e „spo³ecznoœciowy” potencja³ 
tych narzêdzi nie zosta³ wykorzystany56. Pozy-
tywnym przyk³adem docenienia roli portali
spo³ecznoœciowych w dzia³alnoœci komunika-
cyjnej UE mo¿e byæ korzystanie z nich do 

50 P. Desmarest, Facebook, Twitter: are these the unavoidable tools for the future of European democracy?,
„European Issue. Robert Schuman Foundation Policy Paper” Nr 207 (2011), s. 3–4.

51 The importance of taking measures, notka z bloga „Writing y(EU)” z 26.10.2011, www.ep-webedi-
tors.eu/2011/10/the-importance-of-taking-measures/ [dostêp: 17.11.2011]; Meet the Social Media Team, notka
z bloga „Waltzing Matilda” z 20.10.2011, http://blogs.ec.europa.eu/waltzing_matilda/social-media-team/ [dostêp:
17.11.2011].

52 H. Van Rompuy, Text of treaty amendment agreed, wpis na Twitterze z 16.12.2010, http://twitter.com/#!/
EUHVR [dostêp: 17.11.2011].

53 Komisja Europejska pragnie poprawiæ swoj¹ komunikacjê za poœrednictwem mediów audiowizualnych, Bru-
ksela 2008, komunikat prasowy Komisji Europejskiej IP/08/640.

54 M. Turnšek, N.W. Jankowski, Social Media and Politics: Theoretical and Methodological Considerations in
Designing a Study of Political Engagement. Paper presented at „Politics: Web 2.0: An International Conference”,
Royal Holloway, University of London, April 1–18, 2008.

55 The Commission launches a campaign to promote energy efficient driving, Brussels 2008, komunikat praso-
wy Komisji Europejskiej IP/08/804.

56 EUTUBE – what can be done better?, notka z bloga „Waltzing Matilda” z 29.10.2010, http://blogs.ec.euro-
pa.eu/waltzing_matilda/eutube-%E2%80%93-what-can-be-done-better/ [dostêp: 28.11.2011].
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rozpowszechniania informacji o naborze pra-
cowników Komisji Europejskiej57.

Z analizy wpisów na blogu58 zespo³u Komi-
sji Europejskiej zajmuj¹cego siê portalami spo-
³ecznoœciowymi wynika, ¿e instytucja ta przez
d³ugi czas nie mia³a strategii wykorzystania
mediów spo³ecznoœciowych w swojej polityce
komunikacyjnej, chocia¿ nie kwestionowano
koniecznoœci obecnoœci UE na tych portalach.
Zespó³ Komisji, eksperymentuj¹c z ró¿nymi
narzêdziami internetowymi, usi³owa³ zebraæ
jak najwiêcej doœwiadczeñ w ich wykorzysta-
niu w s³u¿bie tej du¿ej organizacji miêdzynaro-
dowej. Ostatecznie zadecydowano, ¿e portale
spo³ecznoœciowe bêd¹ u¿ywane do informowa-
nia o najwa¿niejszych zagadnieniach politycz-
nych oraz w kampaniach informacyjnych. Po-
zwolono tak¿e pracownikom Komisji wypo-
wiadaæ siê na portalach spo³ecznoœciowych, ale
w swoim prywatnym imieniu59. W zwi¹zku
z tym ostatnim punktem opracowano specjalne
wskazówki dla pracowników60.

Wnioski
Podsumowuj¹c powy¿sze rozwa¿ania, mo¿na
œmia³o stwierdziæ, ¿e internet odcisn¹³ wyraŸnie
piêtno na polityce komunikacyjnej Unii Euro-
pejskiej oraz na jej systemie informacyjnym.
Zmiany, jakie powoduje to nowe medium, na
pewno jeszcze bêd¹ siê dokonywa³y, ale ju¿ te-
raz mo¿na zauwa¿yæ, ¿e jest to g³ówne medium
komunikacji unijnych instytucji. Z punktu wi-
dzenia odbiorcy informacji o UE nadal nie jest
to g³ówne Ÿród³o ich pozyskiwania, ale naj-
prawdopodobniej ju¿ wkrótce, na skutek przeo-
bra¿eñ systemu medialnego, stanie siê nim. 

£atwoœæ, z jak¹ UE ma mo¿liwoœæ prezen-
tacji informacji o sobie, spowodowa³a koniecz-

noœæ ponownego przemyœlenia treœci udostêp-
nianych w sieci. Dobitnie œwiadcz¹ o tym prze-
miany uk³adu i zakresu oraz formy informacji
oferowanej na serwerach internetowych tej
organizacji. Przede wszystkim daje siê wyra-
Ÿnie zauwa¿yæ ukierunkowanie na konkretne
grupy odbiorców oraz odejœcie od udostêpnia-
nia jedynie przekazu tekstowego. Pos³ugiwanie
siê obrazem oraz filmem sta³o siê dzisiaj nie-
od³¹cznym elementem dzia³añ komunikacyj-
nych. Nowoœci¹ jest tak¿e wyjœcie poza teren
unijnych serwerów internetowych i korzystanie
z platform serwisów spo³ecznoœciowych. Jest
to równie¿ wyraz prób dopasowania form ko-
munikacji do preferencji wybranych grup inter-
nautów. 

Pojawienie siê nowego uniwersalnego no-
œnika informacji spowodowa³o istotne przeo-
bra¿enia w polityce dystrybucji i archiwizacji
informacji. Kwoty zaoszczêdzone na produk-
cji, sk³adowaniu i rozsy³aniu materia³ów dru-
kowanych mog³y byæ wykorzystywane na inne
cele, ale rezygnacja z op³at za publikacje i za
dostêp do baz danych spowodowa³a z kolei ko-
niecznoœæ znalezienia w bud¿ecie œrodków na
ich wytworzenie i utrzymanie. Mo¿na powie-
dzieæ, ¿e z tymi wyzwaniami UE poradzi³a so-
bie doœæ dobrze. Trochê gorzej na tym tle wy-
pada polityka archiwizacji oraz uporz¹dkowa-
nia unijnych danych. O ile archiwalne ksi¹¿ki,
czasopisma i druki ulotne doczeka³y siê udo-
stêpnienia w internecie, o tyle same strony in-
ternetowe s¹ ju¿ w tej kwestii zaniedbywane.
Przeobra¿enia polityki dystrybucyjnej i archi-
wizacyjnej wp³ywaj¹ w istotny sposób na inne
elementy systemu informacyjnego UE – w tym
najmocniej na sieci oœrodków informacji. Ich
zadaniem jest uzupe³nienie dokumentacji i in-

57 EPSO recruiting through social media, notka z bloga „Waltzing Matilda” z 17.06.2010, http://blogs.ec.euro-
pa.eu/waltzing_matilda/epso-recruiting-through-social-media/ [dostêp: 28.11.2011].

58 Waltzing Matilda – http://blogs.ec.europa.eu/waltzing_matilda/. 
59 European Commission, Use of Social Media in EU communication, [b.m.] ok. 2011, http://ec.euro-

pa.eu/ipg/go_live/web2_0/index_en.htm#N100F4 [dostêp: 2.12.2011].
60 European Commission, Communicating with the outside world. Guidelines for all staff on the use of social

media, [b.m.] ok. 2011, http://ec.europa.eu/ipg/docs/guidelines_social_media_en.pdf [dostêp: 2.12.2011].
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formacji, któr¹ oferuje UE, materia³ami infor-
macyjnymi sporz¹dzonymi przez inne podmio-
ty. Czêœci¹ ich zadañ staje siê tak¿e pomoc
w nawigowaniu po Ÿród³ach internetowych. 

Internet sta³ siê bardzo wa¿nym narzêdziem
realizacji polityki jawnoœci UE. W³aœciwie
trudno sobie dzisiaj wyobraziæ, jak bez interne-
tu ta polityka mog³aby byæ z powodzeniem
wdra¿ana. W tej dziedzinie UE mo¿e odnoto-
waæ du¿y sukces, liczba informacji udostêpnio-
nych w sieci jest bowiem imponuj¹ca. Nale¿y
tak¿e zauwa¿yæ, ¿e ³atwoœæ udostêpniania da-
nych zwiêksza zapotrzebowanie informacyjne
po stronie jej u¿ytkowników. Presja odbiorców
unijnych informacji powoduje stopniowe od-
s³anianie dziedzin dzia³alnoœci UE, które trady-
cyjnie owiane by³y tajemnic¹. 

Internet zmienia te¿ tradycyjne rozumienie
komunikacji politycznej. Za spraw¹ portali

spo³ecznoœciowych politycy, urzêdnicy i dy-
plomaci UE odstêpuj¹ od postêpowania zgod-
nego z regulaminami, kodeksami zachowañ
i utartymi zwyczajami. Dobrym przyk³adem te-
go trendu jest zezwolenie na udzia³ w debatach
o UE szeregowym urzêdnikom Komisji Euro-
pejskiej. 

Na wielu polach polityki komunikacyjnej
wykorzystanie internetu Unia Europejska mo¿e
zaliczyæ do swoich sukcesów. Niewykorzysta-
n¹ szans¹ jak dot¹d pozostaje u¿ycie internetu
do nawi¹zania dialogu z obywatelami Unii Eu-
ropejskiej. Pomimo wielu deklaracji, idea ta nie
doczeka³a siê dot¹d realizacji na szersz¹ skalê,
chocia¿ internetowe narzêdzia na to pozwalaj¹.
Nierozwi¹zany pozosta³ tak¿e problem jêzyko-
wy. Zwiêkszenie liczby dostêpnych informacji
powoduje, ¿e ten problem jest coraz bardziej
widoczny. 
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Koncepcja primingu 
w studiach 
nad komunikowaniem politycznym

Ewa Nowak

Pojêcie torowania (efekt poprzedzania, pri-
ming) pochodz¹ce z psychologii kognityw-

nej oznacza sytuacjê poznawcz¹, w której bo-
dziec pojawiaj¹cy siê wczeœniej modyfikuje
poprawnoœæ i ³atwoœæ rozpoznawania albo
przetwarzania bodŸców pojawiaj¹cych siê
póŸniej1. Zosta³o ono wprowadzone do komu-
nikacji politycznej pod koniec lat 80. XX w.
w niemal¿e klasycznej ju¿ pracy autorstwa
Shanto Iyengara i Donalda R. Kindera2. Pri-
ming – torowanie, zdefiniowano w niej jako
u¿ywanie przez odbiorców komunikacji kryte-
riów, standardów s³u¿¹cych do oceny rzeczy-
wistoœci politycznej, których rolê pe³ni¹ kwe-
stie najbardziej dostêpne w mediach (najczê-
œciej i najbardziej intensywnie relacjonowane).
Studium wymienionych autorów oparte by³o na
eksperymentach dotycz¹cych konsekwencji
ogl¹dania telewizyjnych programów informa-
cyjnych i czynienia przez media niektórych
aspektów i spraw bardziej dostêpnymi w umy-
s³ach odbiorców, z zastosowaniem primingu ja-
ko koncepcji kluczowej. Rezultatem badañ by³

zaobserwowany efekt primingu, polegaj¹cy na
tym, ¿e programy informacyjne ustanawia³y
sposób – kryteria oceny kwestii i osób politycz-
nych. Badaj¹c relacje miêdzy mediami a polity-
k¹, autorzy doszli do wniosku, ¿e telewizyjne
newsy maj¹ znaczenie dla postrzegania i oceny
rzeczywistoœci politycznej (news that matter),
i choæ w perspektywie historycznej nie by³ to
wniosek specjalnie odkrywczy, to jednak osta-
tecznie udowodniono, na czym to znaczenie-
-wp³yw polega.

Od tamtej pory w literaturze anglojêzycz-
nej ukaza³o siê kilkadziesi¹t prac poruszaj¹-
cych temat i znaczenie torowania w komunika-
cji politycznej3, ale w literaturze polskiej
wspomina siê o tej koncepcji w zaledwie kilku
pracach4. Wynika to nie tyle z niewielkiego
znaczenia tej koncepcji, co braku dostateczne-
go wyjaœnienia, czego ona faktycznie dotyczy
oraz w jaki sposób ujmuje proces percepcji tre-
œci politycznych i wp³ywu rodzaju tej percep-
cji na oceny i postawy obywateli w obrêbie po-
lityki i wyborów. 

1 T. Maruszewski, Psychologia poznawcza, Gdañsk 2001, s. 168; R.J. Sternberg, Psychologia poznawcza, War-
szawa 2001, s. 69.

2 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters. Television and American Opinion, Chicago 1987.
3 Wed³ug D.H. Weavera do 2005 r. na temat primingu powsta³y 44 prace (D.H. Weaver, Thoughts on Agenda

Setting, Framing and Priming, „Journal of Communication” Vol. 57 ( 2007), nr 1, s. 142–147).
4 S. Michalczyk, Spo³eczeñstwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowego, Katowice 2008, s. 405;

W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdañsk 2005, s. 270–272; E. No-
wak, R. Riedel, Agenda setting, priming, news framing. Analiza porównawcza telewizyjnych audycji informacyj-
nych TVN i TVP1 w okresie kampanii przedwyborczych w Polsce 2005 i 2007, „Zeszyty Prasoznawcze” 2008,
nr 1/2, s. 67–84; w kontekœcie psychologii poznawczej zob. P. Francuz, I. Sherstyuk, Torowanie intencji bohaterów
wiadomoœci telewizyjnych: efekty asymilacji i kontrastu, [w:] Psychologiczne aspekty odbioru telewizji. 2, pod red.
P. Francuza, Lublin 2004.
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Wiele w¹tpliwoœci budzi tak¿e relacja miê-
dzy torowaniem a blisk¹ teoretycznie tej kon-
cepcji hipotez¹ agenda setting. Niektórzy ba-
dacze uwa¿aj¹, ¿e torowanie jest czêœci¹ agen-
da setting (drugi poziom agenda setting), inni
zaœ, ¿e priming nie mieœci siê w obrêbie tej te-
orii – jest zupe³nie odrêbn¹ koncepcj¹, wyja-
œniaj¹c¹ jedynie konsekwencje ustanawiania
agendy.

Celem niniejszego opracowania jest nie tyl-
ko uporz¹dkowanie dotychczasowych propo-
zycji naukowych dotycz¹cych primingu, lecz
tak¿e próba zdefiniowania tego pojêcia oraz je-
go roli w obrêbie komunikacji politycznej. Ko-
lejnym celem jest wskazanie pozycji, jak¹ zaj-
muje priming w relacji do koncepcji zajmuj¹-
cych siê efektami mediów masowych (media
effect), a w szczególnoœci w odniesieniu do te-
orii agenda setting. Relacje miêdzy agenda set-
ting a torowaniem budz¹ bowiem liczne kon-
trowersje wœród specjalistów studiuj¹cych ko-
munikacjê polityczn¹. Podstawowe za³o¿enie
badawcze tego opracowania opiera siê na prze-
konaniu, ¿e koncepcja torowania treœci medial-
nych, zachodz¹cego w umys³ach odbiorców
komunikatów politycznych, w sposób ade-
kwatny oddaje mechanizm kszta³towania siê
postaw politycznych. Ponadto, zak³ada siê, ¿e
torowanie mo¿e byæ stosowane w sposób mniej
lub bardziej celowy przez nadawców komuni-
katów i wywieraæ istotny wp³yw na ocenê kan-
dydatów i kwestii politycznych. Kolejne za³o-
¿enie dotyczy skutków torowania – mimo ¿e
torowanie opiera siê na kognitywnej dostêpno-
œci kwestii i osób, to jego efekty stanowi¹ przy-
k³ad perswazyjnego wp³ywu mediów na ich
odbiorców.

Pojêcie torowania – priming
Torowanie poznawcze – priming kognitywny
(cognitive priming), spopularyzowane w pra-

cach Susan T. Fiske i Shelleya E. Taylora,
oznacza efekt pierwszeñstwa w okreœlaniu kon-
tekstu, sposobu „wyszukiwania” w umyœle
odbiorcy i interpretowania informacji, skupia-
j¹c siê na pamiêci d³ugotrwa³ej i jej roli w prze-
twarzaniu informacji5. Mamy wówczas do czy-
nienia z tak¹ sytuacj¹ poznawcz¹, w której
okreœlony czynnik aktywuje œcie¿ki umys³owe,
co wzmacnia zdolnoœæ przetwarzania bodŸca
w jakiœ sposób powi¹zanego z bodŸcem toruj¹-
cym. Jest to zwi¹zane z faktem, ¿e bodziec
wczeœniejszy zostawia jakiœ œlad, który zmienia
przetwarzanie bodŸca póŸniejszego. Te zmiany
obejmuj¹ nie tylko modyfikacje dostêpnoœci
pewnych bodŸców, ale tak¿e ich oceny afek-
tywnej. Efekty torowania s¹ specyficzne dla
modalnoœci, tzn. torowanie jest silniejsze, gdy
bodziec poprzedzaj¹cy i bodziec w³aœciwy na-
le¿¹ do tej samej kategorii (modalnoœci), np.
kiedy obydwa s¹ s³owami lub obrazami6. Pro-
cesy torowania mog¹ siê odbywaæ w sposób
œwiadomy albo bez udzia³u œwiadomoœci. Na
przyk³ad Anthony Marcel w serii swoich badañ
zaobserwowa³ nieœwiadome przetwarzanie
bodŸców prezentowanych zbyt krótko, aby mo-
g³y zostaæ œwiadomie zauwa¿one7.

Priming opiera siê na za³o¿eniu, ¿e czê-
stoœæ, znaczenie albo cechy bodŸca (kognityw-
nego) uaktywniaj¹ wczeœniej zarejestrowane
znaczenia i wp³ywaj¹ na interpretacjê informa-
cji – w szczególnoœci takiej, która jest uznawa-
na za niejasn¹ i dwuznaczn¹. A zatem priming
oznacza aktywacjê informacji zgromadzonych
w pamiêci d³ugotrwa³ej, która nastêpuje po
ekspozycji na bodziec. Na przyk³ad, jeœli
odbiorca zapozna siê z tekstem prasowym na
temat wirusa komputerowego, który zniszczy³
dane w rz¹dowych komputerach i kilka minut
póŸniej uczestniczy w rozmowie na temat wi-
rusów (jeœli nie jest od pocz¹tku jasne, jakiego
rodzaju wirusów rozmowa dotyczy), to naj-

5 S.T. Fiske, S.E. Taylor, Social Cognition, New York 1991.
6 T. Maruszewski, Psychologia…, s. 170.
7 R. J. Sternberg, Psychologia…, s. 69–70.
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pierw pomyœli o wirusach komputerowych, za-
nim uwzglêdni ich biologiczn¹ odmianê.
W metaforyczny sposób mo¿na by powiedzieæ,
¿e nowo pozyskane informacje s¹ gromadzone
na szczycie piramidy, a te starsze znajduj¹ siê
pod spodem. Dlatego te nowe (czêsto, inten-
sywnie i regularnie gromadzone) s¹ bardziej
dostêpne i silniej wp³ywaj¹ na postrzeganie
rzeczywistoœci8.

Adaptacja kognitywnej koncepcji torowa-
nia wypracowanej na gruncie psychologii zo-
sta³a dokonana na polu nauk o polityce w celu
wyjaœniania efektów funkcjonowania mediów
w sferze polityki9. Definiuj¹c priming, Iyengar
i Kinder twierdz¹ (a nastêpnie dowodz¹), ¿e
przy ocenie skomplikowanych obiektów poli-
tycznych, np. kandydatów na prezydenta, wy-
borcy nie bior¹ pod uwagê w jednakowym
stopniu wszystkiego, co o nich wiedz¹. Wyko-
rzystuj¹ natomiast najdostêpniejsze elementy
(informacje, odczucia)10. Autorzy opieraj¹
swoj¹ argumentacjê na za³o¿eniu, ¿e najbar-
dziej wp³ywowym medium jest obecnie telewi-
zja (a w szczególnoœci wieczorne telewizyjne
programy informacyjne), poniewa¿ jest ona
g³ównym Ÿród³em informacji dla wiêkszoœci
obywateli i dociera do najszerszych rzesz
odbiorców11.

W konsekwencji, poprzez czynienie nie-
których aspektów ¿ycia politycznego bardziej
dostêpnymi („primingowanie”, torowanie),
a ignorowanie innych, informacje telewizyjne

okreœlaj¹ warunki, w których s¹dy polityczne
s¹ ustalane i podejmowane s¹ decyzje – wybo-
ry polityczne. Na przyk³ad, jeœli telewizja sku-
pia siê najintensywniej na polityce obrony, kan-
dydat lub urzêduj¹cy prezydent jest oceniany
przez obywateli jako przywódca, który zarz¹-
dza systemem obrony i podlega weryfikacji
w zale¿noœci od tego, jak sobie z tym zadaniem
radzi. Z kolei, jeœli media skupiaj¹ siê g³ównie
na problemach wewnêtrznych, przyk³adowo na
inflacji, obywatele oceniaj¹ prezydenta z punk-
tu widzenia tego, jak on i jego gabinet radz¹ so-
bie ze wzrostem cen itd.12

Torowanie formu³uje zatem priorytety, które
funkcjonuj¹ w umys³ach wyborców, kiedy uda-
j¹ siê do lokali wyborczych. S¹ one w najwiêk-
szym stopniu kszta³towane przez najnowsze
newsy telewizyjne (the last minute news). Efek-
ty torowania, sprawdzane za pomoc¹ badañ eks-
perymentalnych, da³y siê zauwa¿yæ w sposób
najbardziej widoczny wœród osób dobrze wy-
kszta³conych i zainteresowanych polityk¹13. 

W literaturze politologicznej priming jest
definiowany jako standardy b¹dŸ ich zmiany,
których ludzie u¿ywaj¹ do oceny spraw
i podmiotów politycznych. Z torowaniem ma-
my do czynienia wtedy, kiedy media informa-
cyjne sugeruj¹, ¿e powinniœmy patrzeæ na dany
obiekt polityczny z perspektywy okreœlonego
problemu, który dany œrodek przekazu preferu-
je, tj. u¿ywaæ okreœlonych kryteriów (bench-
mark) politycznej i wyborczej ewaluacji14.

8 L. Willnat, Agenda Setting and Priming: Conceptual Links and Differences, [w:] Communication and Demo-
cracy. Exploring the Intellectual Frontiers in Agenda-Setting Theory, ed. by M.E. McCombs, D.L. Shaw, D.H. Wea-
ver, Mahwah, NJ 1997, s. 53.

9 Na gruncie nauk o komunikowaniu priming jest uwa¿any za „nastêpcê” teorii kultywacji, zob. K.S. Johnson-
-Cartee, News Narratives and News Framing. Constructing Political Reality, Lanham 2005, s. 21–22.

10 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters…, s. 1.
11 Jak pisze S. Michalczyk (Demokracja medialna. Teoretyczna analiza problemu, Toruñ 2010, s. 61): „Medium

przewodnim we wspó³czesnych spo³eczeñstwach medialnych jest bez w¹tpienia telewizja […]. Œredni dzienny czas
ogl¹dania telewizji w skali œwiata wynosi 2–4 godz.”; por. Najbardziej opiniotwórcze media 2011 roku, Instytut Mo-
nitorowania Mediów, http://biuro.mediacontact.pl/imm/kat=47 [dostêp: 6.02.2012].

12 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters…, s. 5.
13 Tam¿e, s. 4.
14 D.A. Scheufele, D. Tewskbury, Framing, Agenda Setting, and Priming: The Evolution of Three Media Ef-

fects Models, „Journal of Communication” Vol. 57 (2007), nr 1, s. 9–20, 11.
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Koncepcja primingu jest jednoczeœnie na-
rzêdziem badawczym daj¹cym mo¿liwoœæ bez-
poœredniego œledzenia sposobu, w jaki przekaz
medialny wp³ywa na postawy polityczne oraz
dzia³ania obywateli i polityków.

Priming wyjaœnia, ¿e wa¿ne jest, których
postaw obywatele u¿ywaj¹ do ewaluacji
podmiotów politycznych. Okreœla kryteria do
oceny politycznych liderów i wydarzeñ. Efekt
torowania, to znaczy sytuacja, w której obywa-
tele przyjmuj¹ proponowane im przez media
kryteria oceny rzeczywistoœci politycznej, ma
istotne konsekwencje dla wyników wyborów,
poziomu poparcia opinii publicznej dla spraw
i osób politycznych oraz publicznych inicja-
tyw15.

Priming mo¿e wywo³ywaæ szereg efektów
zwi¹zanych z ocenami, chocia¿ badacze komu-
nikacji politycznej skupiaj¹ siê g³ównie na
efekcie dostêpnoœci (pomijaj¹c efekt stosowal-
noœci). Dostêpnoœæ informacji sprzyja ich u¿y-
waniu jako standardu do oceny polityki. Zasa-
dnicze znaczenie dla wyst¹pienia efektu toro-
wania maj¹ dwa podstawowe elementy: acces-
sibility effect – wspomniana dostêpnoœæ infor-
macji oraz applicability effect – przystawalnoœæ
dostêpnych w pamiêci informacji oraz potrzeb
do zadania sformu³owania s¹du i postawy
w danej sprawie politycznej (asocjacje, zwi¹z-
ki miêdzy dostêpnym konstruktem poznaw-
czym a now¹ informacj¹, sytuacj¹ decyzyjn¹,
w której te zgromadzone informacje mog¹ byæ
u¿yte do podjêcia decyzji czy sformu³owania
postawy)16. Inaczej mówi¹c, kiedy obywatel
ma sformu³owaæ swój s¹d, okreœliæ postawê,
podj¹æ decyzjê polityczn¹, to szuka w pamiêci

takich ³atwo dostêpnych informacji, które naj-
bardziej pasuj¹ mu do sytuacji, w której siê
znalaz³ i dostarczaj¹ najodpowiedniejszych (je-
go zdaniem) danych do podjêcia takiej decyzji.

Joanne M. Miller i Jon A. Krosnick uwa¿a-
j¹, ¿e priming ma miejsce wtedy, gdy uwaga
mediów skupiana na okreœlonej kwestii powo-
duje, ¿e ludzie k³ad¹ szczególny nacisk na tê
sprawê, kiedy oceniaj¹ aktywnoœæ osób poli-
tycznych, np. kandydata na prezydenta17. Po-
strzeganie efektu torowania w kontekœcie ko-
munikacji wyborczej i jego konsekwencji dla
podejmowania decyzji wyborczych jest szcze-
gólnie istotnym kierunkiem rozwa¿añ. W tym
aspekcie zreszt¹ efekt torowania zyskuje naj-
wiêksz¹ wartoœæ eksplanacyjn¹. Nie zawsze
w literaturze dotycz¹cej tego tematu aspekt ten
jest doceniany. Pojawiaj¹ siê tak¿e g³osy
w dyskusji podwa¿aj¹ce sensownoœæ wyodrêb-
niania tego efektu ze wzglêdu na fakt, ¿e jego
wyst¹pienie jest spraw¹ doœæ indywidualn¹ – to
raczej tendencja ni¿ pewne, w okreœlonych wa-
runkach, zjawisko. Najczêœciej zale¿y on od
Ÿród³a informacji i jego wiarygodnoœci oraz
kontekstu i rodzaju publicznoœci, jak równie¿
poziomu orientacji politycznej, dlatego te¿ nie-
kiedy obserwuje siê sprzeczne wyniki badañ
dotycz¹ce tego efektu18.

Gabriel S. Lenz twierdzi, ¿e priming polega
na tym, ¿e obywatele przeceniaj¹ jedne sprawy,
a nie doceniaj¹ innych19. Autor uwa¿a jedno-
czeœnie, ¿e to, co odkryli Kinder i Iyengar, to
zwyk³y efekt uczenia siê wyborców, którzy za-
poznaj¹c siê z okreœlonym stanowiskiem partii
w danej sprawie, uznaj¹ je za swoje i dlatego
staje siê ono dla nich wa¿nym kryterium oceny

15 S.L. Althaus, Y.M. Kim, Priming Effects in Complex Information Environment: Reassessing the Impact of
News Discourse on Presidential Approval, „The Journal of Politics” Vol. 68 (2006), nr 4, s. 960. 

16 Tam¿e, s. 961.
17 J.M. Miller, J.A. Krosnick, News Media Impact on the Ingredients of Presidential Evaluations: Politically

Knowledgeable Citizens Are Guided by a Trusted Source, „American Journal of Political Science” Vol. 44 (2001),
nr 2, s. 301.

18 J.N. Druckman, J.W. Holmes, Does Presidential Rhetoric Matter? Priming and Presidential Approval, „Pre-
sidential Studies Quarterly” Vol. 34 (2004), nr 4, s. 757–758.

19 G.S. Lenz, Learning and Opinion Change, Nor Priming: Reconsidering the Priming Hypothesis, „American
Journal of Political Science” Vol. 53 (2009), nr 4, s. 2–22.
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polityki. Jego zdaniem nie mo¿na tu mówiæ
o torowaniu. Jednak¿e, jak siê wydaje, efekt
uczenia siê zawiera siê oczywiœcie tak¿e
w koncepcji primingu, która obejmuje poznaw-
cz¹ dostêpnoœæ i realn¹ stosowalnoœæ kryterium
i kwestii, ale nie wyczerpuje jej znaczenia.
Kluczowe znaczenie ma fakt, ¿e odbiorcy ucz¹
siê ró¿nych treœci i stosuj¹ je jako kryteria oce-
ny rzeczywistoœci politycznych w ró¿nym stop-
niu. Interesuj¹ce jest zatem ustalenie, od czego
zale¿y intensywnoœæ uczenia siê i stosowalno-
œci ró¿nych kwestii. Wskazuje siê tu m.in. wia-
rygodnoœæ Ÿród³a, wykszta³cenie odbiorców
i rodzaj zagadnieñ20.

Denis McQuail wyjaœnia priming jako wy-
jaskrawianie niektórych kwestii21. Wed³ug au-
tora priming jest od dawna znany jako d¹¿enie
polityków do nadawania szczególnej wagi
sprawom, z którymi s¹ oni kojarzeni. Efekt wy-
jaskrawiania polega na promowaniu korzyst-
nych dla nich kryteriów oceniania i mo¿e byæ
u¿ywany jako sposób kontrolowania, wp³ywa-
nia na to, które informacje zostan¹ zamieszczo-
ne i stan¹ siê wa¿ne dla publicznoœci. McQuail
zalicza do wyjaskrawiania tak¿e takie zabiegi
polityków, które polegaj¹ na ujawnianiu pew-
nych informacji – przekazywanie ich mediom
w taki sposób i w takim momencie, aby od-
wróciæ uwagê publicznoœci od innych kwestii,
które s¹ dla okreœlonych graczy politycznych
niekorzystne. Przypadki takie mo¿na uznaæ za
próbê wywo³ania efektu torowania, natomiast
ostateczne jego wyst¹pienie jest uzale¿nione od
tego, jak media i odbiorcy zareaguj¹ na „nad-
miar” dostêpnoœci danej kwestii w okreœlonym
czasie.

W badaniach nad efektem torowania poja-
wiaj¹ siê tak¿e nowe w¹tki i ustalenia. James
N. Druckman i Justin W. Holmes wprowadza-
j¹ ideê i pojêcie torowania wizerunku (image
priming) oraz, u¿ywaj¹c ró¿nych metod ba-

dawczych (analiza treœci, eksperymenty, son-
da¿e), badaj¹, w jaki sposób poziom wiedzy
politycznej obywateli wp³ywa na torowanie
kwestii i wizerunku22. Koncentruj¹c siê na
image primingu, autorzy wskazuj¹, ¿e dostêp-
ne badania udowodni³y, ¿e okreœlony wybór
cech kandydata, na które k³adzie siê szczegól-
ny nacisk w programach informacyjnych, ma
istotny wp³yw na poziom poparcia dla niego.
Kontynuuj¹c ten temat, proponuj¹ badania do-
tycz¹ce mo¿liwoœci wywierania wp³ywu przez
samego kandydata na image priming, m.in. po-
przez u¿ywanie okreœlonej retoryki. Pytanie
zatem brzmia³o, czy kandydat na prezydenta
mo¿e skutecznie torowaæ swój medialny wize-
runek? Przeprowadzone badania eksperymen-
talne potwierdzi³y tezê, ¿e intensywna ekspo-
zycja na okreœlon¹ kwestiê stanowi kryterium
oceny kandydata. W 2002 r. przemówienie 
George’a Busha by³o poœwiêcone g³ównie
wojnie z terroryzmem. Kwestia ta sta³a siê tak-
¿e dominuj¹cym kryterium do oceny prezy-
denta dla tych, którzy, bior¹c udzia³ w ekspe-
rymencie, wys³uchali tego przemówienia. Na-
tomiast perspektywa ta nie mia³a dominuj¹ce-
go znaczenia dla tych, którzy nie ogl¹dali tego
przemówienia (mimo ¿e by³a to kwestia rela-
tywnie istotna i aktualna w czasie badania).
Ponadto osoby, które ogl¹da³y przemówienie,
k³ad³y szczególnie du¿y nacisk na ocenianie
prezydenta jako „twardego” cz³owieka, nie-
obawiaj¹cego siê zagro¿eñ zewnêtrznych. Po-
twierdzi³o to tezê dotycz¹c¹ torowania wize-
runku, zak³adaj¹c¹, ¿e skupianie siê przez po-
lityka na wojnie eksponuje efektywnoœæ jako
cechê jego wizerunku. Autorzy, u¿ywaj¹c me-
tody analizy zawartoœci (przemówienia prezy-
denta), eksperymentu oraz metody sonda¿o-
wej, znaleŸli dowody na to, ¿e prezydent mo¿e
poprzez odpowiedni¹ retorykê wp³ywaæ na po-
parcie opinii publicznej dla swojej osoby 

20 J. N. Druckman, J.W. Holmes, Does Presidential Rhetoric…, s. 758.
21 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 503.
22 J. N. Druckman, J.W. Holmes, Does Presidential Rhetoric…, s. 755 i n.
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poprzez torowanie kwestii, które staj¹ siê pod-
staw¹ oceny politycznej23.

Badania dotycz¹ce efektu torowania zosta³y
przeprowadzone równie¿ w Polsce przez zespó³
kierowany przez Piotra Francuza24. Jako punkt
wyjœcia przyjêto za³o¿enie, ¿e ta sama historia
mo¿e byæ ró¿nie rozumiana i interpretowana
w zale¿noœci od tego, jaki schemat poznawczy
zosta³ zaktywizowany i kieruje procesem narra-
cji. Przeprowadzone eksperymenty skupia³y siê
na sposobie odbioru i ewaluacji obiektów pre-
zentowanych w telewizyjnych programach in-
formacyjnych. W ich wyniku stwierdzono
m.in., ¿e: „ocena intencji bohatera opowiadania
filmowego zale¿y od rodzaju historii, jaka po-
przedza jego prezentacjê. Zgodnie z postawion¹
hipotez¹ negatywna intencja bohaterów wiado-
moœci toruj¹cej nieco obni¿a poziom oceny in-
tencji bohatera wiadomoœci testowej. Po obej-
rzeniu zaœ wiadomoœci podobnej semantycznie,
której bohater mia³ wyraŸnie pozytywn¹ inten-
cjê, podwy¿szano ocenê intencji bohatera na-
stêpnej wiadomoœci. Najwiêkszy jednak wp³yw
na ocenê intencji bohatera wiadomoœci testowej
mia³a wiadomoœæ niezwi¹zana z ni¹ semantycz-
nie, prezentuj¹ca bohaterkê o pozytywnych in-
tencjach. W tym przypadku wyst¹pi³ efekt kon-
trastu, tzn. wyst¹pi³o wyraŸne obni¿enie oceny
intencji bohatera wiadomoœci nastêpnej”25. Pre-
zentuj¹c wyniki swoich badañ, autorzy jedno-
czeœnie podkreœlaj¹ koniecznoœæ ich doskonale-
nia, poszerzenia i kontynuacji, wskazuj¹c na
efekt torowania jako u¿yteczn¹ koncepcjê stu-
diowania efektów mediów.

Podsumowuj¹c rozwa¿ania dotycz¹ce toro-
wania, mo¿na zaproponowaæ rozumienie tego
pojêcia w kontekœcie polityki jako opartego na
dostêpnoœci poznawczej ustalania standardów
do oceny obiektów pojawiaj¹cych siê w prze-
strzeni publicznej (aktorów i kwestii politycz-
nych) nastêpuj¹cego wskutek odpowiedniej
(zamierzonej lub niezamierzonej) prezentacji
(medialnej) tych obiektów. Efektem torowania
mo¿e byæ zmiana takich standardów (np. w sto-
sunku do dotychczas stosowanych), a w konsek-
wencji zmiana kierunku postawy politycznej
(np. z negatywnego na pozytywny). 

Priming, agenda setting i framing
w studiach nad mass media effect
Zarówno hipoteza agenda setting, jak i koncepcja
primingu mieszcz¹ siê w polu badañ efektów me-
diów masowych (mass media effect), ale najczê-
stszym obiektem badañ jest w obydwu przypad-
kach komunikacja polityczna, a w szczególnoœci
wyborcza. Koncepcje te s¹ czêsto przedstawiane
w towarzystwie teorii ram interpretacyjnych (fra-
ming, news framing), tworz¹c triadê wyjaœniaj¹c¹
wp³yw mediów na opiniê publiczn¹ oraz wa¿ne
aspekty relacji w z³otym trójk¹cie komunikacji
politycznej – politycy, media, obywatele26. 

Wed³ug Dietrama A. Scheufele i Davida
Tewskbury’ego27 koncepcje te wpisuj¹ siê
w „model negacji” w stosunku do modelu mi-
nimalnych i ograniczonych wp³ywów zapropo-
nowanych przez Paula Lazarsfelda28, kontynuu-
j¹c trendy zapocz¹tkowane w latach 70. XX w.
przez Elisabeth Noelle-Neumann29 oraz Geor-

23 Zob. inne badania dotycz¹ce efektu torowania: D.H. Weaver, M. McCombs, D. Shaw, Agenda-Setting Rese-
arch: Issues, Attributes and Influences, [w:] Handbook of Political Communication Research, ed. by L.L. Kaid, Ma-
whaw, NJ 2004, s. 264–267.

24 Psychologiczne aspekty…, s. 165–218.
25 A. Szalkowska, P. Francuz, Torowanie intencji bohaterów wiadomoœci telewizyjnych: w kierunku rozumienia

narracji, [w:] tam¿e, s. 188.
26 R.M. Perloff, Political Communication. Politics, Press and Public in America, Mawhaw, NJ 1998, s. 8–9.
27 D.A. Scheufele, D. Tewskbury, Framing, Agenda Setting…, s. 9–20.
28 P. Lazarsfeld, B. Berelson, H. Gaudet, The People’s choice: How the voter makes up his mind in a presiden-

tial campaign, New York 1944; J.T. Klapper, The Effects of Mass Communication, Glencoe, Ill. 1960.
29 E. Noelle-Neumann, Return to the Concept of Powerful Mass Media, „Studies of Broadcasting” Vol. 9

(1973), s. 67–112.
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ge’a Gerbnera30, którzy udowodnili, ¿e media
wywieraj¹ d³ugoterminowy, silny wp³yw na
publicznoœæ31. Wymienione koncepcje zak³ada-
j¹ silny potencjalny wp³yw mediów na postawy
odbiorców, który jednak¿e jest w istotny spo-
sób uzale¿niony od indywidualnych predyspo-
zycji jednostek i sposobu, w jaki przetwarzaj¹
one informacje. 

W obrêbie wspomnianej triady najwiêksz¹
popularnoœci¹ ciesz¹ siê studia dotycz¹ce fra-
mingu. Do 2005 r. powsta³o na ten temat 286
prac, a na temat agenda setting – 18332. Miêdzy
tymi trzema koncepcjami – agenda setting, fra-
ming i priming istniej¹ wa¿ne powi¹zania, choæ
nie s¹ one to¿same. Dlatego te¿ w dalszej czê-
œci opracowania przedstawiona zostanie rola
ka¿dej z nich w wyjaœnianiu efektów mediów
masowych.

Teoria agenda setting bazuje na prekursor-
skim studium Chapell Hill, przeprowadzonym
w trakcie wyborów prezydenckich w 1968 r.,
a opublikowanym w 1972 r. przez Maxwella
McCombsa i Donalda Shawa33. Sama funkcja
ustanawiania agendy przez media zosta³a zapre-
zentowana przez Waltera Lippmanna w jego
dziele Public Opinion, opublikowanym w 1922 r.
Teoria ta jest uwa¿ana za zasadnicz¹ w obrêbie
wyjaœniania skutków oddzia³ywania mediów
masowych w perspektywie d³ugoterminowej.

Teoria agenda setting skupia siê g³ównie na
przeniesieniu wa¿noœci kwestii miêdzy agend¹
mediów a agend¹ publiczn¹ (pierwszy poziom
teorii – basic agenda setting). Zgodnie z jej za-

³o¿eniami media kontroluj¹ – wp³ywaj¹ na
agendê publiczn¹ – listê spraw uwa¿anych za
wa¿ne przez opiniê publiczn¹, poprzez selekcjê
informacji oraz intensywne eksponowanie jed-
nych newsów, a pomijanie innych. Poprzez ta-
kie praktyki media informacyjne ustalaj¹ listê
i hierarchiê spraw istotnych dla obywateli. Ba-
dania sonda¿owe i eksperymentalne prowadzo-
ne przede wszystkim w USA, ale tak¿e wielu
innych pañstwach, potwierdzi³y, ¿e problemy –
kwestie mocno eksponowane w mediach staj¹
siê po pewnym czasie (4–8 tygodni) najbar-
dziej istotnymi kwestiami publicznymi34.

Przeniesienie wa¿noœci kwestii miêdzy
agend¹ medialn¹ a publiczn¹ (ale tak¿e miêdzy
agend¹ medialn¹ a polityczn¹) jest eksplorowa-
ne w ramach pierwszego poziomu agenda set-
ting. Natomiast kolejne poziomy teorii (która
zreszt¹ jest w dalszym ci¹gu rozwijana dziêki
studiom empirycznym na ca³ym œwiecie) wpro-
wadzi³y nowe wymiary relacji miêdzy agend¹
medialn¹, publiczn¹ i polityczn¹. Oprócz
wspomnianego pierwszego poziomu teorii,
która dotyczy przeniesienia wa¿noœci obiektów
(spraw, problemów, tematów, osób), funkcjo-
nuje tak¿e poziom drugi – atrybutów kwestii
i osób publicznych, który jest powi¹zany z teo-
ri¹ ram interpretacyjnych – (framing, news fra-
ming)35. 

O ile pierwszy poziom teorii zak³ada, ¿e
media mog¹ nam (pod)powiedzieæ jedynie,
o czym mamy myœleæ, to drugi poziom, nawi¹-
zuj¹c do koncepcji silnych efektów mediów36,

30 G. Gerbner, L. Gross, System of cultural indicators, „Public Opinion Quarterly” Vol. 38 (1974), s. 258–268.
31 Inny pogl¹d prezentuje Takeshita, który uwa¿a, ¿e agenda-setting nie jest antytez¹ modelu ograniczonych

efektów mediów, ale raczej jego uzupe³nieniem (T. Takeshita, Current Critical Problems in Agenda-Setting Rese-
arch, „International Journal of Public Opinion” Vol. 18 (2005), nr 3, s. 284.

32 D.H. Weaver, Thoughts on Agenda Setting…, s. 143. 
33 M. McCombs, D. Shaw, The Agenda Setting Function of Mass Media, „Public Opinion Quarterly” Vol. 36

(1972) s. 176–187.
34 M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Kraków 2008; J.W. Dearing,

E.M. Rogers, Agenda Setting. Communication Concepts, Vol. 6, Thousand Oaks, Ca. 1996.
35 M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 99 i n.
36 J.W. Dearing, E.M. Rogers, Agenda Setting…, s. 14 i in.; R. Cobb, T. Elder, The Politics of Agenda Building:

An alternative perspective for modern democratic theory, „Journal of Politics” Vol. 33 (1971), s. 909; M. Linsky,
Impact: how the press affects federal policymaking, New York 1986.
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wskazuje, ¿e media informacyjne mog¹ tak¿e
wywieraæ wp³yw na odbiorców w zakresie in-
terpretacji kwestii (jak mamy myœleæ).

Chocia¿ studia dotycz¹ce framingu s¹ naj-
bardziej popularne, to pojêcie to jest w dalszym
ci¹gu s³abo (niezbyt precyzyjnie) zdefiniowa-
ne37. Koncepcja framingu (news framing) – ra-
mowania, ustalania ram interpretacyjnych
opiera siê na za³o¿eniu, ¿e sposób, w jaki dana
sprawa jest relacjonowana przez media, wp³y-
wa na jej percepcjê przez publicznoœæ. Sposób
interpretacji danej kwestii przez media, np.
dziennikarza przygotowuj¹cego materia³ me-
dialny, mo¿e byæ i czêsto jest przejmowany
przez odbiorców tego materia³u. Koncepcja ta
ma swoje podstawy, podobnie jak priming,
w psychologii kognitywnej, m.in. w studiach
Daniela Kahnemana i Amosa Twerskiego38. Ja-
ko narzêdzia ramowania u¿ywane s¹ symbole,
s³owa kluczowe, schematy, metafory i charak-
terystyczne frazy39. W kontekœcie ramowania
najwa¿niejsze znaczenie dla komunikacji poli-
tycznej ma jednak fakt, ¿e ten, komu uda siê
ustaliæ, narzuciæ ramy interpretacyjne dla danej
kwestii, ustala tak¿e sposób percepcji danego
problemu przez publicznoœæ, a w konsekwencji
– sposób jego rozumienia i oceny.

W literaturze przedmiotu oraz studiach em-
pirycznych wyodrêbnia siê wiele rodzajów ram
interpretacyjnych. Do najbardziej u¿ytecznych

nale¿y klasyfikacja Holli A. Semetko i Patti M.
Valkenburg, które wyró¿niaj¹: ramê konfliktu,
ramê koncentracji na cz³owieku, ramê konse-
kwencji ekonomicznych, ramê moralnoœci oraz
ramê odpowiedzialnoœci40. Jak wynika z badañ
autorki dotycz¹cych polskich programów in-
formacyjnych, np. dziennikarze telewizyjni
najchêtniej stosuj¹ ramê konfliktu oraz ramê
moralnoœci41. Konflikt polityczny dominuj¹cy
w doniesieniach telewizyjnych, np. w okresie
wyborczym, jest przez niektórych badaczy wi-
dziany w kontekœcie rywalizacji sportowej
i tzw. „horserace” frame, która organizuje czo-
³owe newsy wyborcze42. 

Jak wczeœniej wspomniano, koncepcja fra-
mingu jest powi¹zana z drugim poziomem teo-
rii agenda setting. McCombs twierdzi, ¿e fra-
ming na poziomie agendy atrybutów oznacza
selekcjonowanie ograniczonej liczby aspektów
prezentowanych tematów przez media, kiedy
dana sprawa jest relacjonowana43. Agenda bar-
dziej odnosi siê do tego, „o czym” media infor-
muj¹, a framing do tego, „jak” informuj¹44.
Jednak¿e nale¿y zaznaczyæ, ¿e koncepcja fra-
mingu ma wymiar szerszy, ni¿ tylko ten zwi¹-
zany z ustalaniem istotnych atrybutów w ra-
mach agendy, poniewa¿ niektóre rodzaje ram
wykraczaj¹ poza pojêcie atrybutu, cechy kwe-
stii lub osoby. Tak jest np. w przypadku ramy
konsekwencji ekonomicznych.

37 D.H. Weaver, Thoughts on Agenda Setting…, s. 147. Por. M. Palczewski, Koncepcja framingu i jej zastoso-
wanie w badaniach newsów w Wiadomoœciach TVP i Faktach TVN, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 1, s. 31–41. 

38 A. Twersky, D. Kahneman, Rational Choice and the Framing of Decisions, „The Journal of Business” Vol.
57 (1986), nr 4, s. 251–278.

39 D.H. Weaver, Thoughts on Agenda Setting…, s. 143; por. S. J. Baran, D.K. Davis, Teorie komunikowania ma-
sowego, Kraków 2007, s. 322–324.

40 H.A. Semetko, P.M. Valkenburg, Framing European politics: A content analysis of press and television news,
„Journal of Communications” Vol. 50 (2000), nr 2, s. 93–109; W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny…,
s. 272–274; F. D. Durham, Breaching Powerful Boundaries: A Postmodern Critique of Framing, [w:] Framing Pu-
blic Life. Perspectives on Media and Our Social World, ed. by S.D. Reese, O.H. Gandy, A.E. Grant, London 2001,
s. 124.

41 E. Nowak, R. Riedel, Agenda setting..., s. 75–78.
42 R.M. Entman, Projections of Power. Framing News, Public Opinion, and U.S. Foreign Policy, Chicago 2004, 

s. 6.
43 M. McCombs, New frontiers in agenda setting: Agendas of attributes of frames, „Mass Communication Re-

view” Vol. 24 (1997), nr 1/2, s. 37.
44 D.H. Weaver, Thoughts on Agenda Setting…, s. 142.
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W kontekœcie studiów nad komunikowa-
niem politycznym triadê koncepcji dotycz¹-
cych media effect dope³nia priming. Badacze
zaczêli ³¹czyæ teoriê agenda setting i teoriê ko-
gnitywnego torowania w latach 80. i na pocz¹t-
ku 90. XX w. dla wyjaœnienia efektów informa-
cyjnego wp³ywu przekazu mediów na opinie
i oceny kandydatów dokonywane przez wybor-
ców45. Studia dotycz¹ce media priming po-
twierdzi³y hipotezê g³osz¹c¹, ¿e informacyjny
przekaz telewizyjny nie tylko wzmacnia rozpo-
znawalnoœæ, dostêpnoœæ niektórych kwestii,
lecz tak¿e wp³ywa na kryteria, zgodnie z który-
mi oceniani s¹ kandydaci na urzêdy politycz-
ne46. Na przyk³ad, przeprowadzone badania
wskazuj¹, ¿e „chroniczna dostêpnoœæ” infor-
macji na temat polityki zagranicznej w me-
diach predestynuje je do kryterium s³u¿¹cego
do oceniania kandydatów na prezydenta (który
z nich lepiej sobie poradzi z prowadzeniem tej
polityki)47. 

Agenda setting i priming – 
wzajemne powi¹zania
W niniejszej czêœci opracowania przedstawio-
ne zostan¹ zwi¹zki miêdzy agenda setting i to-
rowaniem z pominiêciem ramowania. Decyzja
taka jest podyktowana szerszym zakresem
i rozwojem studiów dotycz¹cych zwi¹zków
miêdzy ustanawianiem agendy a torowaniem
ni¿ miêdzy torowaniem a ramowaniem. Toro-
wanie jest niekiedy wymieniane jako element
drugiego poziomu teorii ustanawiania agendy.
Poziom ten wyjaœnia, w jaki sposób media in-
formacyjne realizuj¹ swój wp³yw perswazyjny,

sugeruj¹c kryteria – sposób oceny kwestii
i osób politycznych48. Nie oznacza to, ¿e nie
istniej¹ zwi¹zki teoretyczne miêdzy torowa-
niem a ramowaniem. Robert M. Entman –
uznawany za jednego z twórców teorii ram in-
terpretacyjnych – okreœla je w nastêpuj¹cy spo-
sób: aktywowanie asocjacji miêdzy obiektami
wyró¿nionymi w komunikacie podlegaj¹cym
ramowaniu, a równoczeœnie w sposobie rozu-
mienia tego komunikatu przez publicznoœæ49.
Rozpatrywanie wzajemnych teoretycznych po-
wi¹zañ miêdzy primingiem a framingiem –
o statusie osobnej teorii potwierdzonej liczny-
mi badaniami50 – wymaga³oby jednak¿e osob-
nego opracowania. 

Zwi¹zkom miêdzy teori¹ agenda setting
a koncepcj¹ primingu towarzyszy wiele kontro-
wersji. Niektóre studia sytuuj¹ torowanie poza
poziomami teorii agenda setting, w obrêbie jej
konsekwencji, tj. konsekwencji ustanawiania
listy spraw i narzucania ich interpretacji. Na
przyk³ad, Gerald M. Kosicki uwa¿a tak¿e, ¿e s¹
to koncepcje jakoœciowo ró¿ne ze wzglêdów
teoretycznych i empirycznych51.

McCombs definiuje priming – pierwszeñ-
stwo uwagi jako zwi¹zek miêdzy efektami
agenda setting a wynikaj¹c¹ z nich (efektów
agenda setting, tj. przeniesienia wa¿noœci
z agendy medialnej do publicznej) opini¹ na te-
mat okreœlonych postaci publicznych52. Doty-
czy to tak¿e kwestii politycznych (nie tylko
osób) – zmiana wa¿noœci niektórych kwestii
(skupianie na nich intensywnej uwagi mediów)
powoduje tak¿e inn¹ zmianê – wywiera wp³yw
na ogóln¹ ocenê dokonañ np. prezydenta.

45 L. Willnat, Agenda Setting and Priming…, s. 52.
46 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters…, passim.
47 G.M. Kosicki, Problems and Opportunities in Agenda Setting Research, „Journal of Communication” Vol.

43 (1993), nr 2, s. 45.
48 T. Takeshita, Current Critical Problems…, s. 281.
49 R.M. Entman, Projections of Power…, s. 27.
50 Doing News Framing Analysis. Empirical and Theoretical Perspectives, ed. by P. D’Angelo, J.A. Kuypers,

New York 2010, passim; K.S. Johnson-Cartee, News Narratives…, passim; Framing Public Life..., ed. by S.D. Re-
ese, O.H. Gandy, A.E. Grant, passim.

51 Por. G.M. Kosicki, Problems and Opportunities…, passim.
52 M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 144. 
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A zatem zwi¹zek agenda setting z torowaniem
polega na tym, ¿e efekt agenda setting oznacza,
¿e odbiorcy dowiaduj¹ siê, jakie kwestie (ze-
staw kwestii) s¹ najwa¿niejsze, a wybiórcza
uwaga odbiorców – efekt torowania powoduje,
¿e u¿ywaj¹ oni tych kwestii jako standardów
do oceny osoby i dokonañ kandydatów. Efekt
torowania (priming effect) ma szczególne zna-
czenie w okresie kampanii wyborczej, kiedy
skutki dzia³ania tego mechanizmu dotycz¹ tak-
¿e podejmowania decyzji wyborczych przez
obywateli53.

Relacje miêdzy agenda setting a torowa-
niem podobnie okreœlaj¹ R. Andrew Holbrook
i Timothy G. Hill, stwierdzaj¹c, ¿e efekt usta-
nawiania agendy polega na tym, ¿e publicznoœæ
uwa¿a za najwa¿niejsze dla kraju te sprawy,
które ciesz¹ siê najbardziej intensywn¹ uwag¹
mediów informacyjnych, efekt torowania pole-
ga zaœ na tym, ¿e te najwa¿niejsze sprawy staj¹
siê podstaw¹ do formu³owania kryteriów do
oceniania osób publicznych54. Mo¿na by za-
tem, w pewnym uproszczeniu, powiedzieæ, ¿e
efekt agenda setting okreœla, co jest wa¿ne,
a efekt torowania – co jest najwa¿niejsze dla
publicznoœci.

Podobnie Winfried Schulz stwierdza zwi¹-
zek miêdzy ustanawianiem agendy a torowa-
niem, definiuj¹c priming jako sytuacjê,
w której wyborcy oceniaj¹ partie i kandydatów
na podstawie wydarzeñ i tematów, z którymi
zetknêli siê jakiœ czas (relatywnie nied³ugi, po-
zwalaj¹cy na pamiêtanie np. zdarzenia) przed
tym, kiedy taka ocena jest dokonywana55.

Oprócz podobieñstw i zwi¹zków dostrzega-
ne s¹ tak¿e odrêbnoœci miêdzy tymi koncepcja-
mi. Zarówno priming, jak i agenda setting za-
k³adaj¹, ¿e ludzie formuj¹ swoje postawy
i podejmuj¹ decyzje na podstawie czynników,
które s¹ najbardziej dostêpne. Efekty torowania
(ale tak¿e framing) od efektów agenda setting
ró¿ni¹ siê tym, ¿e aby te pierwsze wyst¹pi³y –
potrzebna jest intensywniejsza uwaga odbior-
ców, a do efektów agenda setting wystarczy
nawet powierzchowna uwaga i przetwarzanie
informacji56.

Badaj¹c efekt torowania, niektórzy badacze
krytycznie odnosz¹ siê do teorii agenda setting
i jej zasadnoœci. Czyni¹ tak w pewnym zakresie
Iyengar i Kinder, formu³uj¹c kontrowersyjne
twierdzenie, i¿ agenda setting nie jest teori¹,
ale raczej metafor¹, ¿e literatura jest rozproszo-
na i na „chybi³ trafi³”, a badania szczup³e i frag-
mentaryczne57. Natomiast priming uwa¿aj¹ za
silniejszy przejaw wp³ywu mediów ni¿ agenda
setting. Badaj¹c, kto jest bardziej podatny na
priming, dochodz¹ równie¿ do wniosku, ¿e s¹
to inni obywatele ni¿ ci, którzy s¹ podatni na
efekty agenda setting (inne typy ofiar torowa-
nia). Podobnie McQuail podwa¿a zasadnoœæ
hipotezy agenda setting ze wzglêdu na brak
mo¿liwoœci udowodnienia jej przyczynowoœci,
jednoczeœnie definiuj¹c priming jako jeden
z aspektów agenda setting58. 

Ujêcie krytyczne powi¹zañ miêdzy teori¹
agenda setting a torowaniem proponuje tak¿e
Takeshita59. Wed³ug tego autora pewne w¹t-
pliwoœci budzi powi¹zanie koncepcji torowa-

53 S. Michalczyk, Spo³eczeñstwo medialne…, s. 405.
54 R.A. Holbrook, T.G. Hill, Agenda-Setting and Priming in Prime Time Television, „Political Communication”

Vol. 22 (2005), s. 278.
55 W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badañ empirycznych na temat mediów

masowych w polityce, Kraków 2006, s. 152.
56 D.A. Scheufele, D. Tewskbury, Framing, Agenda Setting.., s. 14.
57 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters…, s. 3; por. M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 7–16, 24–33.
58 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego…, s. 501; por. M. McCombs, Ustanawianie agendy…,

s. 16–19. Kwestia przyczynowoœci jest weryfikowana m.in. poprzez stosowanie opóŸnienia czasowego agendy pu-
blicznej w stosunku do agendy medialnej; kwestiê przyczynowoœci analizuje m.in. S.N. Soroka, Agenda-setting dy-
namics in Canada, Vancouver 2002, s. 9.

59 T. Takeshita, Current Critical Problems…, s. 276–296.
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nia z drugim poziomem teorii agenda setting
(koncepcje trzeciego poziomu teorii), uto¿sa-
mianego niekiedy z kierunkiem postawy, jed-
nak¿e nie jest to zgodne z ide¹ teorii, która
uwzglêdnia priming jako rodzaj standardu
perspektywy do oceny wydarzeñ i osób poli-
tycznych, a nie jako rodzaj czy walencjê po-
stawy. Propozycje te s¹ zasadne w odniesieniu
do samego pojêcia torowania jako standardu
oceny, natomiast nie uwzglêdniaj¹ istoty efek-
tów torowania, w ramach których mo¿e nast¹-
piæ zmiana kierunku postawy jako konsek-
wencja zmiany kryteriów oceny osoby lub sy-
tuacji politycznej.

Priming jest zwi¹zany z konsekwencjami
agenda setting, które wynikaj¹ z podkreœlania
okreœlonych atrybutów i przejawiaj¹ siê po-
przez zmianê postaw obywateli wobec kwestii
i osób politycznych. Czêsto przytaczany jest tu
przyk³ad zmiany postaw wobec George’a Bu-
sha w latach 1988–1991. Analiza postaw opinii
publicznej na jego temat potwierdzi³a zmianê
kryteriów oceny: z ekonomii na politykê zagra-
niczn¹60, co zadecydowa³o o wzroœcie popular-
noœci tego polityka.

Brak konsensusu co do relacji miêdzy teo-
ri¹ agenda setting a torowaniem jest zwi¹zany
z faktem, ¿e teorie te zajmuj¹ siê podobnymi
zjawiskami i prowadz¹ do podobnych wnio-
sków, choæ opartych na ró¿nych podstawach61.
Do najbardziej klarownych w tym kontekœcie
nale¿y jednak rozstrzygniêcie McCombsa,
który uwa¿a, ¿e priming nale¿y traktowaæ jako
jedn¹ z najwa¿niejszych konsekwencji ustana-
wiania agendy przez media62. Oznacza to, ¿e
najpierw musi wyst¹piæ efekt agenda setting,
a nastêpnie jako jedna z jego konsekwencji –
efekt torowania, który staje siê dla opinii pu-
blicznej rodzajem przewodnika po „katalogu”
politycznych kwestii i postaci. 

W¹tpliwoœci co do sensownoœci wyodrêb-
niania obydwu efektów rozstrzyga fakt, ¿e
w przypadku torowania nie wystarcza sama
wysoka dostêpnoœæ okreœlonych kwestii. Ko-
nieczne jest jeszcze uznanie ich za wa¿ne (np.
z punktu widzenia wyborczej oceny kandyda-
ta), poniewa¿ nie wszystkie mocno ekspono-
wane przez media kwestie s¹ jednoczeœnie
uznawane za wa¿ne przez publicznoœæ oraz nie
wszystkie z nich nadaj¹ siê na kryterium oceny
polityki. Wskazuj¹ na to przeprowadzone ba-
dania empiryczne63.

Korelacje miêdzy torowaniem a agenda
setting nie zosta³y jeszcze dok³adnie zbadane,
w szczególnoœci jeœli chodzi o konsekwencje
przejawiaj¹ce siê w zmianach zachowañ poli-
tycznych, ale z pewnoœci¹ wzbogacaj¹ one ba-
dania nad efektami mediów masowych. 

Podsumowanie
Odnosz¹c siê do za³o¿eñ przedstawionych na
wstêpie oraz opieraj¹c siê na rozwa¿aniach
prowadzonych na podstawie dotychczas prze-
prowadzonych analiz teoretycznych i ustaleñ
empirycznych, nale¿y stwierdziæ, ¿e koncepcja
torowania treœci medialnych, zachodz¹cego
w umys³ach odbiorców komunikatów medial-
nych, nie tylko przedstawia mechanizm kszta³-
towania (siê) postaw politycznych – poprzez
wyznaczanie kryteriów do oceny kandydatów
lub/i kwestii politycznych – ale tak¿e podpo-
wiada skuteczny sposób wp³ywania na takie
postawy. Kryteria te s¹ formu³owane poprzez
okreœlanie treœci komunikatu i nadawanie mu
odpowiedniej formy, co jest domen¹ nadaw-
ców medialnych (selekcja i obróbka informa-
cji). Daje im to mo¿liwoœci wp³ywania na oce-
ny obiektów politycznych, które mog¹ byæ wy-
korzystywane w sposób celowy (np. partisan
bias) b¹dŸ zachodziæ w sposób niezamierzony

60 M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 144, 147.
61 J. N. Druckman, J.W. Holmes, Does Presidential Rhetoric…, s. 755.
62 M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 122.
63 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny…, s. 270–272.
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(np. eksponowanie kwestii z powodu jej wyso-
kiej atrakcyjnoœci medialnej, mo¿e tak¿e przy-
nieœæ „uboczne” skutki polityczne, stwarzaj¹c
wra¿enie, ¿e jest to istotna kwestia publiczna).
Istota efektów torowania, w ramach których
mo¿e nast¹piæ zmiana kierunku postawy jako
konsekwencja zmiany kryteriów oceny osoby
lub sytuacji politycznej, wyjaœnia pozorn¹
sprzecznoœæ miêdzy wymiarem kognitywnym
i perswazyjnym torowania. Sam proces toro-
wania treœci przez odbiorców ma charakter ko-
gnitywny, natomiast efekty tego procesu ujaw-
niaj¹ aspekt perswazyjny – zmiana kryteriów
oceny mo¿e byæ równoznaczna ze zmian¹ kie-
runku oceny obiektu politycznego (np. silne
eksponowanie kwestii ochrony zdrowia, gdzie
niezadowolenie spo³eczne jest zwykle wyso-
kie, mo¿e przynosiæ straty kandydatom partii
rz¹dz¹cej, natomiast silne eksponowanie kwe-
stii polityki zagranicznej, szczególnie w okre-
sie wzglêdnej jej stabilizacji, mo¿e przynosiæ

korzyœci, niezale¿nie nawet od dziennikarskiej
interpretacji tych kwestii). Efekty torowania
zatem czyni¹ coraz mocniej uzasadnion¹ tezê,
¿e media mówi¹ nam nie tylko o czym, ale tak-
¿e co mamy myœleæ.

Z uwagi na istotn¹ wartoœæ eksplanacyjn¹
przedstawionych mechanizmów funkcjonowa-
nia œrodków przekazu celowe wydaje siê szersze
stosowanie koncepcji primingu w ramach badañ
empirycznych dotycz¹cych wp³ywu mediów in-
formacyjnych na zachowania wyborcze obywa-
teli w polskich warunkach. Jest to niew¹tpliwie
interesuj¹cy kierunek badañ, które nie by³y do-
t¹d prowadzone u nas na szerok¹ skalê64. Jako
uzasadnienie takich naukowych poszukiwañ
warto przytoczyæ stwierdzenie Elmer E. Schatt-
schneidera: „Ten, kto okreœla, o czym siê mówi
w polityce, rz¹dzi w kraju, poniewa¿ definicja
alternatyw okreœla, który konflikt jest najwa¿-
niejszy, a okreœlenie, który konflikt jest najwa¿-
niejszy, wskazuje alokacjê w³adzy”65. 

64 Np. ciekawym obszarem badañ jest wyborczy kontekst katastrofy smoleñskiej. Kwestia ta mo¿e byæ u¿ytecz-
nym przyk³adem mo¿liwego wyst¹pienia efektu torowania. Odst¹pienie przez czo³owe polskie media opiniotwór-
cze od tzw. wykorzystywania katastrofy smoleñskiej do celów wyborczych w kampanii prezydenckiej 2010 r. nale-
¿y uznaæ za œwiadomy zabieg komunikacyjny czêœci elit rz¹dz¹cych i medialnych, maj¹cy na celu unikniêcie nie-
korzystnej (nacechowanej emocjonalnie) perspektywy oceniania osób politycznych. Pomijaj¹c oczywiœcie aspekt
moralny i zasadnoœæ stosowania takiej perspektywy w komunikacji wyborczej, nale¿y jednak¿e zauwa¿yæ, ¿e nie-
w¹tpliwie zgoda mediów na odst¹pienie od perspektywy smoleñskiej w wyborach prezydenckich przynios³a straty
Prawu i Sprawiedliwoœci, a korzyœci Platformie Obywatelskiej. 

65 E.E. Schattschneider, The Semisovereign People: A Realist’s View of Democracy in America, Hinsdale, Ill.
1960, s. 66.
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STRESZCZENIE
Opracowanie poœwiêcone jest koncepcji torowania (priming) oraz efektowi torowania i je-
go roli oraz konsekwencjom dla komunikowania politycznego. Pojêcie torowania (efekt
poprzedzania, priming) pochodz¹ce z psychologii kognitywnej oznacza sytuacjê poznaw-
cz¹, w której bodziec pojawiaj¹cy siê wczeœniej modyfikuje poprawnoœæ i ³atwoœæ rozpo-
znawania albo przetwarzania bodŸców pojawiaj¹cych siê póŸniej. W komunikacji politycz-
nej analizy dotycz¹ce torowania koncentruj¹ siê na u¿ywaniu przez odbiorców kryteriów,
standardów s³u¿¹cych do oceny rzeczywistoœci politycznej, a których rolê pe³ni¹ kwestie
najbardziej dostêpne w mediach (najczêœciej i najbardziej intensywnie relacjonowane). Pri-
ming nale¿y do zagadnieñ istotnych dla nauk o komunikowaniu, ale jeszcze s³abo opraco-
wanych, podobnie jak relacja koncepcji torowania do hipotezy agenda setting. Niektórzy
badacze uwa¿aj¹, ¿e torowanie jest czêœci¹ agenda setting (drugi poziom agenda setting),
inni zaœ, ¿e priming nie mieœci siê w obrêbie tej teorii – jest zupe³nie odrêbn¹ koncepcj¹,
wyjaœniaj¹c¹ jedynie konsekwencje ustanawiania agendy. Niniejsze opracowanie jest prób¹
uporz¹dkowania dotychczasowych propozycji naukowych dotycz¹cych primingu oraz
okreœlenia relacji koncepcji torowania oraz ustanawiania agendy.

ABSTRACT
The study is devoted to the priming concept and the priming effect, as well as their role and
consequences for political communication. The concept of priming is considered within co-
gnitive psychology as a cognitive situation. In this situation, the preceding positive incen-
tive can modify the manner in which the following incentive is recognized and processed.
Within political communication, priming analysis focuses on the criteria used by the au-
dience in evaluating political objects and reality. The priming concept suggests that the
most accessible issues in media broadcasts become the standards of assessing political rea-
lity. Priming is regarded as a very meaningful concept within communication science, but
studies in this field are relatively rarely, the same with studies on the relationship between
priming and the agenda setting hypothesis. This study is an attempt to organize current ide-
as about the political dimension of priming and to specify the relationship between these
two concepts.
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Dzień bez Smoleńska? 
Analiza przekształceń polityki 
informacyjnej po katastrofie 
prezydenckiego samolotu 
10 kwietnia 2010 roku

Wojciech Walczak

Wstyczniu 2011 r. ponad 100 000 u¿yt-
kowników portalu spo³ecznoœciowego

Facebook wyrazi³o chêæ wziêcia udzia³u w wy-
darzeniu „Dzieñ bez Smoleñska”. W artykule
na portalu Gazeta.pl napisano: „ludzie cieszyli
siê, ¿e taka inicjatywa powsta³a, poniewa¿ –
jak t³umaczyli w komentarzach – maj¹ doœæ do-
niesieñ o katastrofie tupolewa w mediach i ich
dominacji w debacie publicznej”1. Dnia bez
Smoleñska nie by³o. Pozosta³o jednak pytanie,
czy intuicja internautów jest s³uszna: czy spra-
wa Smoleñska dominuje w mediach? Jeœli do-
minuje – jak g³êbokim przekszta³ceniom uleg³a
przestrzeñ informacyjna w wyniku rzeczonej
dominacji? Jakie typy informacji sprawa Smo-
leñska wyrugowa³a z debaty publicznej i do ja-
kiego stopnia, a jakie przekszta³ci³a? Celem ni-
niejszego tekstu jest próba odpowiedzi na po-
stawione wy¿ej pytania.

Dnia 10 kwietnia 2010 r. w Smoleñsku roz-
bi³ siê polski samolot wojskowy. Na pok³adzie,
wœród 96 ofiar, by³ prezydent Lech Kaczyñski

wraz z ma³¿onk¹. W krótkim czasie po kata-
strofie kontrowersje wzbudzi³y takie sprawy
jak: przyczyny katastrofy; prawdziwoœæ me-
dialnego wizerunku Lecha Kaczyñskiego
w okresie przed 10 kwietnia; pochówek pary
prezydenckiej na Wawelu; rola katastrofy
w prezydenckiej kampanii wyborczej; dzia³al-
noœæ komisji maj¹cej wyjaœniæ przyczyny kata-
strofy; obecnoœæ przed Pa³acem Prezydenckim
krzy¿a upamiêtniaj¹cego ofiary katastrofy;
przekszta³cenia na polskiej scenie politycznej;
brak wspó³pracy ze strony Rosji w wyjaœnianiu
przyczyn katastrofy i tak dalej. Ze wzglêdu na
tak szerokie spektrum zagadnieñ – dotykaj¹-
cych ¿ycia politycznego i publicznego, spraw
wewnêtrznych i stosunków miêdzynarodo-
wych, ró¿nic w systemach wartoœci czy pogl¹-
dach na historiê i kulturê – „dyskurs smoleñ-
ski”2 sta³ siê istotnym elementem debaty pu-
blicznej.

Kontekstem teoretycznym dla niniejszej
pracy jest teoria ustanawiania agendy (ang.

1 Facebook: „Dzieñ bez Smoleñska” zniknie z sieci, http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,8-0269,90
03331,Facebook_Dzien_bez_Smolenska_zniknie_z_sieci.html [dostêp: 25.01.2011].

2 Ze wzglêdu na czêste stosowanie tych samych okreœleñ w dalszej czêœci tekstu wymiennie stosowane bêd¹
dwa sformu³owania odnosz¹ce siê do ca³oœci zagadnieñ zwi¹zanych z katastrof¹ i jej nastêpstwami: „dyskurs smo-
leñski” oraz „K10K” (od: „katastrofa 10 kwietnia”).
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agenda setting theory), która w swojej klasycz-
nej wersji zak³ada, ¿e media wp³ywaj¹ na opi-
niê publiczn¹, ukierunkowuj¹c uwagê odbior-
ców na te kwestie (issues), które s¹ w mediach
najlepiej eksponowane. W badaniach nad usta-
nawianiem agendy okreœla siê agendê jako
zbiór kwestii uznawanych w danym momencie
za najistotniejsze. Kwestia definiowana jest ja-
ko „ca³y zespó³ w¹tków i problemów zwi¹zany
z wydarzeniem i z wydarzenia wynikaj¹cy, to
szeroka kategoria odnosz¹ca siê do jednostko-
wych wydarzeñ lub do grupy zdarzeñ wspólnie
wystêpuj¹cych w sferze publicznej”3. Wyró¿-
nia siê miêdzy innymi agendê medialn¹ (zbiór
kwestii poruszanych w mediach), agendê poli-
tyczn¹ (zbiór kwestii podkreœlanych przez
podmioty rywalizacji politycznej) oraz agendê
publiczn¹ (zbiór kwestii stanowi¹cych przed-
miot zainteresowania opinii publicznej). Bada-
nie procesu ustanawiania agendy polega zatem
na rekonstrukcji wybranych agend i ustaleniu,
czy zachodzi miêdzy nimi zjawisko przeniesie-
nia wa¿noœci (transfer of salience), to znaczy
czy eksponowanie okreœlonych kwestii w jed-
nej agendzie powoduje, ¿e kwestie te s¹ uzna-
wane za istotne przez inn¹ agendê4.

Ze wzglêdu na cel zdefiniowany na pocz¹tku
pracy, badanie to koncentruje siê na rekonstruk-

cji zmian, jakie zasz³y w agendzie medialnej5

wybranych polskich internetowych portali infor-
macyjnych po katastrofie z 10 kwietnia 2010 r.
W mniejszym stopniu – choæ i ten aspekt zosta³
uwzglêdniony w jednym z elementów badania –
chodzi o okreœlenie, czy zasz³o przeniesienie
wa¿noœci kwestii z agendy medialnej do agendy
publicznej. Agendê publiczn¹ okreœla siê zazwy-
czaj przy pomocy badañ sonda¿owych. Maxwell
E. McCombs i Donald L. Shaw w klasycznym
artykule The Agenda-Setting Function of Mass
Media przeprowadzili w³asne badanie sonda¿o-
we i w ten sposób okreœlili, jakie kwestie opinia
publiczna uznaje w danej chwili za najistotniej-
sze6. Bart³omiej £ódzki wykorzysta³ ogólnodo-
stêpne, comiesiêczne raporty dotycz¹ce prefe-
rencji wyborczych Polaków, opracowane przez
Centrum Badania Opinii Spo³ecznej7. W niniej-
szym badaniu podstaw¹ rekonstrukcji agendy
publicznej nie s¹ deklaracje respondentów, lecz
seria wydarzeñ zwi¹zanych z walk¹ o krzy¿
przed Pa³acem Prezydenckim. Wydarzenia,
których kulminacja nast¹pi³a w ci¹gu trzech ty-
godni sierpnia 2010 r., stanowi¹ tutaj wskaŸnik
zwiêkszonej mobilizacji spo³ecznej i g³êbokiej
polaryzacji postaw.

Obiektem badania by³y cztery najpopular-
niejsze8 portale informacyjne9: Gazeta.pl, Inte-

3 B. Dobek-Ostrowska, Przedmowa do wydania polskiego, [w]: M.E. McCombs, Ustanawianie agendy. Media
masowe i opinia publiczna, Kraków 2008, s. XVII.

4 Ten krótki zarys przedstawia tylko najistotniejsze elementy aparatu teoretycznego teorii ustanawiania agendy.
Pe³niejsze omówienie znajdzie czytelnik w: M.E. McCombs, Ustanawianie agendy…

5 Synonimicznie do okreœlenia „agenda medialna” pos³ugujê siê okreœleniem „przestrzeñ informacyjna”. Metafora
przestrzeni dobrze oddaje cechy tego badania, w którym iloœæ materia³u badawczego wyznaczona jest przez „pojem-
noœæ” okienek informacyjnych na portalach internetowych, a przekszta³cenia agendy medialnej analizowane s¹ z per-
spektywy zmieniania siê proporcji udzia³u poszczególnych zagadnieñ w stosunku do liczby wszystkich zagadnieñ. 

6 Zob. M. E. McCombs, D. L. Shaw, The Agenda-Setting Function of Mass Media, „Public Opinion Quarterly”
Vol. 36 (1972), s. 176–185.

7 Zob. B. £ódzki, Ustanawianie agendy mediów podczas kampanii wyborczych w 2005 roku, Wroc³aw 2010.
8 Wed³ug badañ Megapanel PBI/Gemius realizowanych przez Polskie Badania Internetu Sp. z o.o. i Gemius SA

pierwsza dziesi¹tka najpopularniejszych w Polsce witryn internetowych w maju 2009 r. to kolejno: Grupa Google,
Grupa Onet.pl, nasza-klasa.pl, Grupa Witrualna Polska, Grupa Allegro.pl, Grupa Gazeta.pl, Grupa Interia.pl, Gru-
pa o2.pl, YouTube.com oraz Wikipedia.org. Miesiêczna liczba u¿ytkowników Grupy Onet.pl wynios³a 12,2 mln
u¿ytkowników, Grupy Wirtualna Polska – 10,6 mln, Grupy Gazeta.pl, jak i Grupy Interia.pl – 9,9 mln. Wyniki „Ba-
dania Megapanel PBI/Gemius” dostêpne s¹ na stronie: http://panel.pbi.org.pl/wyniki.php.

9 Na zagadnienie rosn¹cego znaczenia internetowych portali informacyjnych w procesie ustanawiania agendy
zwraca³ uwagê równie¿ M.P. Prêgowski w artykule Teoria agenda setting a polskie media internetowe, „Studia Me-
dioznawcze” 2005, nr 3, s. 93–102.



135Dzieñ bez Smoleñska? Analiza przekszta³ceñ polityki informacyjnej…

ria.pl, Onet.pl oraz WP.pl, a dok³adniej – ich
okienka informacyjne, to znaczy element stro-
ny g³ównej, w którym prezentowane s¹ naj-
œwie¿sze informacje z kraju i ze œwiata. Anali-
zie poddane zosta³y dane z 44 tygodni 2010 r.:
od 16 stycznia (na 12 tygodni przed katastrof¹)
do 14 listopada (32 tygodnie po katastrofie),
w godzinach od 6:00 do 23:00.

Metodologia
Do gromadzenia i przetwarzania danych wyko-
rzystany zosta³ autorski program komputerowy
pobieraj¹cy co 20 min zawartoœæ okienek infor-
macyjnych i zapisuj¹cy te dane w bazie da-
nych10. Pojedyncze pobranie danych autor
okreœla mianem próbki. Ka¿da próbka zawiera
dane z wszystkich czterech portali. Dla ka¿de-
go portalu w próbce zapisane zostaj¹: lista tytu-
³ów wyœwietlanych w okienku informacyjnym
(z zachowaniem kolejnoœci) oraz lista artyku-
³ów, na które wskazuj¹ odnoœniki z tytu³ów ar-
tyku³ów (zapisana zostaje tylko treœæ artyku³u,
pozosta³e elementy strony s¹ pomijane), a tak-
¿e czas ich pobrania.

Artyku³y z nastêpuj¹cych po sobie próbek
grupowane s¹ w tematy przy wykorzystaniu
s³ów kluczowych. Aby unikn¹æ rêcznego ich
definiowania, przyjêto, ¿e s³owa kluczowe to
wszystkie s³owa pisane wielk¹ liter¹. Automa-
tycznemu odfiltrowaniu poddanych zostaje kil-
kaset okreœlonych rêcznie s³ów wystêpuj¹cych
czêsto na pocz¹tku zdania, takich jak „Aby”,

„Ale”, „Ani”, „Bez”, „Bodaj”, „Co” itd. Pozo-
sta³e s³owa kluczowe – takie jak nazwy partii,
nazwiska, nazwy pañstw – wykorzystywane s¹
przy grupowaniu artyku³ów z poszczególnych
próbek w tematy. Minimalny poziom zgodno-
œci s³ów kluczowych miêdzy dwoma artyku³a-
mi musi wynieœæ co najmniej 65 proc.11, aby
artyku³y te zosta³y uznane za ten sam temat.
Grupowanie artyku³ów w tematy odbywa siê
dla ka¿dego dnia osobno. Pogrupowanie arty-
ku³ów w tematy pozwala odpowiedzieæ na sze-
reg pytañ: kiedy dany temat pojawi³ siê na da-
nym portalu; jak d³ugo by³ wyœwietlany; na ja-
kich pozycjach by³ wyœwietlany w okienku in-
formacyjnym i jak pozycje te zmienia³y siê
w czasie; kiedy znik³ z okienka informacyjne-
go; jak zmienia³ siê jego tytu³ i treœæ? Mo¿liwe
staje siê wiêc bardzo precyzyjne przeœledzenie
agendy medialnej portali informacyjnych.

W celu zbadania przekszta³ceñ agendy me-
dialnej zbudowano schemat klasyfikacji tema-
tów obejmuj¹cy cztery klasy. Trzy pierwsze to:
„K10K”, „sprawy miêdzynarodowe” oraz „po-
lityka polska”. Aby schemat ten by³ wyczerpu-
j¹cy, wszystkie tematy nieprzypisane do jednej
z tych trzech klas przypisywane by³y do klasy
„inne”, która w efekcie gromadzi³a wiadomoœci
o pogodzie, morderstwach, porwaniach, wypad-
kach, napadach na banki, kosmitach (sic!) itd.

Kryteria przypisywania tematów do klas
„K10K”, „sprawy miêdzynarodowe” oraz „pol-
ska polityka” zosta³y oparte na wystêpowaniu

10 Wœród badañ wykorzystuj¹cych oprogramowanie komputerowe do pobierania i przetwarzania danych warto
wymieniæ tak¿e pracê W³odzimierza Gogo³ka oraz Paw³a Kuczmy, którzy wykorzystali narzêdzia oferowane przez
zewnêtrzne firmy, aby zbadaæ, czy analiza zawartoœci portali spo³ecznoœciowych umo¿liwia przewidywanie wyni-
ków wyborów prezydenckich. Patrz: P. Kuczma, W. Gogo³ek, Informacyjny potencja³ sieci – na przyk³adzie wybo-
rów prezydenckich 2010 roku, „Studia Medioznawcze” 2010, nr 4, s. 35–48.

11 Próg 65-procentowej zgodnoœci wyznaczony zosta³ w drodze testowania ró¿nych wartoœci (od 50 proc. do
90 proc., z interwa³em co 5 proc.) i porównywania trafnoœci wyników. Przy poziomie zgodnoœci wyznaczonym na
65 proc. program dopasowywa³ artyku³y z korpusu testowego ze 10-procentow¹ skutecznoœci¹. Warto jednak za-
znaczyæ, ¿e zadanie ustalenia zgodnoœci artyku³ów z dwóch próbek pobranych w 20-minutowym odstêpie jest sto-
sunkowo proste. Sprowadza siê ono do procedury, w której wybierany jest jeden artyku³ z próbki A i obliczana jest
zgodnoœæ s³ów kluczowych z tego artyku³u ze s³owami kluczowymi z wszystkich artyku³ów – dla ka¿dego artyku-
³u osobno – z próbki B (zale¿nie od portalu ta liczba waha siê od 8 do 25 artyku³ów). Artyku³ z próbki A i artyku³
z próbki B charakteryzuj¹ce siê najwy¿szym poziomem zgodnoœci zostaj¹ dopasowane, po czym algorytm przecho-
dzi do drugiego artyku³u z próbki A i procedura obliczania zgodnoœci jest powtarzana (artyku³y wczeœniej dopaso-
wane s¹ pomijane w kolejnych iteracjach, co dodatkowo upraszcza proces dopasowywania artyku³ów).
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w artyku³ach okreœlonych tagów. Tagi zdefinio-
wano jako okreœlenia oznaczaj¹ce zbiory s³ów
kluczowych odnosz¹cych siê do tego samego
obiektu. Na przyk³ad rêcznie zdefiniowany tag
„Donald Tusk” odnosz¹cy siê do premiera, gru-
puje takie s³owa kluczowe znalezione w arty-
ku³ach, jak „premier Tusk”, „Donaldem Tu-
skiem”, „Donaldowi Tuskowi” itd. Jednym s³o-
wem – tagi pozwalaj¹ rozwi¹zaæ problem
odmiany przez przypadki w jêzyku polskim,
a tak¿e pozwalaj¹ grupowaæ synonimy. Na
przyk³ad tag „USA” zawiera takie s³owa klu-
czowe jak „USA” czy „Stany Zjednoczone
Ameryki”.

Zbiory tagów – dla utrzymania przejrzysto-
œci schematu klasyfikacji – ³¹czone s¹ w pod-
klasy. Na przyk³ad podklasa „partie polityczne”
zawiera takie tagi, jak „PO”, „PiS”, „SLD” itd.,
a podklasa „polscy politycy” – takie tagi, jak
„Donald Tusk”, „Jaros³aw Kaczyñski” czy
„Bronis³aw Komorowski”. Wyró¿nione powy-
¿ej trzy g³ówne klasy sk³adaj¹ siê ze zbiorów
podklas. Na przyk³ad klasa „polityka polska”
zawiera takie podklasy, jak „partie polityczne”
oraz „polscy politycy”.

Poniewa¿ nie jest mo¿liwe zaprezentowa-
nie pe³nego s³ownika s³ów kluczowych i tagów
ze wzglêdu na jego objêtoœæ, zaprezentowany
zostanie system klas i podklas, pozwalaj¹cy
jednak doskonale zorientowaæ siê w zasadach
klasyfikowania tematów. Klasa „K10K” zawie-
ra nastêpuj¹ce podklasy: „katastrofa 10 kwiet-
nia”, „ofiary katastrofy”, „pogrzeb na Wawe-
lu”, „krzy¿ przed Pa³acem Prezydenckim”, „ra-
port MAK”. Klasa „sprawy miêdzynarodowe”
zawiera cztery podklasy: „nazwy krajów”
(wszystkich poza Polsk¹), „politycy zagranicz-
ni”, „instytucje UE”, „instytucje œwiatowe”.
Klasa „polska polityka” zawiera takie podkla-
sy, jak: „polscy politycy”, „polskie partie poli-
tyczne”, „polskie instytucje rz¹dowe”. Traf-
noœæ schematu klasyfikacyjnego by³a nadzoro-

wana poprzez rêczne przegl¹danie list tematów
zaklasyfikowanych do poszczególnych klas
i uaktualniana, gdy jakiœ temat nie trafia³ do
klasy, w której powinien siê znaleŸæ.

Problem zapewnienia roz³¹cznoœci schema-
tu klasyfikacyjnego rozwi¹zano, ustalaj¹c kolej-
noœæ przypisywania tematów do klas (w sytua-
cji, gdy ten sam artyku³ spe³nia kryteria pozwa-
laj¹ce przypisaæ go do dwóch lub wiêcej klas).
W przypadku omawianego badania kolejnoœæ
zosta³a ustalona w sposób nastêpuj¹cy:
„K10K”, „sprawy miêdzynarodowe”, „polityka
polska”, „inne”. To znaczy: jeœli w artykule po-
jawia siê tag „Bronis³aw Komorowski”, to arty-
ku³ ten spe³nia kryteria pozwalaj¹ce przypisaæ
go do klasy „polityka polska”. Jeœli jednak
w tym samym artykule znajduje siê tag „Ro-
sja”, to artyku³ ten spe³nia kryteria przypisania
go do klasy „sprawy miêdzynarodowe”, która
ma wy¿szy priorytet. A jeœli w tym samym ar-
tykule pojawia siê tag „Smoleñsk”, to artyku³
zostanie przypisany do klasy „K10K”, ponie-
wa¿ klasa ta ma najwy¿szy priorytet w kolejno-
œci przypisywania obiektów do klas. Jeœli zaœ
jakiœ temat nie zawiera ¿adnych tagów z klas
„K10K”, „sprawy miêdzynarodowe” czy „poli-
tyka polska”, wtedy zostaje on przypisany do
klasy „inne”.

Pos³ugiwanie siê rozbudowanymi s³owni-
kami w celu przypisania obiektów do okreœlo-
nych klas znane jest z koncepcji mapowania
ram (ang. frame mapping), czyli procedury,
w której zbiory tekstów nie s¹ analizowane
rêcznie, lecz przeszukiwane i klasyfikowane
przy wykorzystaniu programów komputero-
wych12. W mapowaniu ram zak³ada siê, ¿e po-
szczególne ramy mo¿na zidentyfikowaæ na
podstawie wystêpuj¹cych w artykule s³ów. Za-
let¹ tej metody jest obiektywnoœæ w klasyfiko-
waniu znalezionych s³ów: jeœli s³ownik zosta-
nie w³aœciwie zdefiniowany, komputer nie po-
minie ¿adnego wyst¹pienia danego s³owa

12 M.M. Miller, Frame Mapping and Analysis of News Coverage of Contentious Issues, „The Social Science
Computer Review” Vol. 14 (Fall 1997), nr 4, s. 367–378.
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i w³aœciwie je zaklasyfikuje. Krytyka13 proce-
dury mapowania ram opiera siê na za³o¿eniu,
¿e technika ta pozwala nie tyle zidentyfikowaæ
ramy (w Entmanowskim sensie)14, lecz jedynie
zidentyfikowaæ tematykê artyku³u. Krytyka ta
nie stosuje siê do przyjêtego w niniejszym bada-
niu sposobu klasyfikowania artyku³ów, ponie-
wa¿ jego celem nie jest analiza uramowienia ar-
tyku³ów, lecz w³aœnie identyfikacja ich tematyki.
Wci¹¿ oczywiœcie trafny pozostaje zarzut nie-
czu³oœci oprogramowania na kontekst, w jakim
dane s³owo/tag wystêpuje. W niniejszym bada-
niu problem ten rozwi¹zano, definiuj¹c nie tylko
s³owniki, lecz tak¿e ich kolejnoœæ/priorytet.

Hipotezy
We wprowadzeniu postawiono trzy pytania.
Pierwsze dotyczy³o tego, czy sprawa K10K do-
minuje w agendzie medialnej. Kwestiê tê mo¿-
na rozstrzygn¹æ wskazuj¹c, jaka czêœæ tematów
z okienka informacyjnego poœwiêcona by³a
sprawom K10K. Pozostaje jednak pytanie, od
jakiego pu³apu mówiæ nale¿y o dominacji. Jed-
na czwarta przestrzeni informacyjnej? Po³owa?
Jeœli co drugi temat dotyczy³by K10K, to zna-
czy, ¿e wszystkie pozosta³e problemy – od po-
lityki krajowej po œwiatow¹, od wydarzeñ kul-
turalnych po spo³eczne, od wiadomoœci o po-
godzie po wiadomoœci o pope³nianych zbro-
dniach – mia³yby do dyspozycji pozosta³¹ po-
³owê przestrzeni informacyjnej.

Za³ó¿my uproszczony model. Na szeœæ arty-
ku³ów o K10K przypada szeœæ artyku³ów niezwi¹-
zanych z dyskursem smoleñskim (dyskurs smo-
leñski zajmuje wiêc po³owê przestrzeni informa-
cyjnej). Artyku³y te rozk³adaj¹ siê równomiernie,
to znaczy wœród szeœciu wiadomoœci niezwi¹za-
nych z K10K jest zawsze jedna wiadomoœæ z po-
lityki krajowej, jedna ze œwiatowej, jedna zwi¹za-

na z kultur¹, jedna z wydarzeniami spo³ecznymi,
jedna o pogodzie i jedna o pope³nionym gdzieœ
w kraju przestêpstwie. To znaczy, ¿e na szeœæ wia-
domoœci o wydŸwiêku miêdzynarodowym (kultu-
ralnym, spo³ecznym...) w mediach musia³oby siê
pojawiæ 36 wiadomoœci zwi¹zanych z K10K.
W tym wypadku dominacja zdaje siê mia¿d¿¹ca,
dlatego te¿ postanowiono przyj¹æ, ¿e teza o domi-
nacji zostanie potwierdzona, gdy jedna czwarta
przestrzeni informacyjnej bêdzie poœwiêcona
K10K. Wedle uproszczonego modelu oznacza to,
¿e na dwie wiadomoœci o K10K przypada po jed-
nej wiadomoœci z szeœciu wymienionych typów
niezwi¹zanych z dyskursem smoleñskim. W tym
wypadku szeœæ wiadomoœci o wydŸwiêku miê-
dzynarodowym (kulturalnym, spo³ecznym...) wy-
maga³oby 18 wiadomoœci dotycz¹cych K10K. Te-
go typu zale¿noœæ – szczególnie przy za³o¿eniu, ¿e
szeœcioelementowy zbiór typów tematów nie-
zwi¹zanych z K10K z pewnoœci¹ nie jest wyczer-
puj¹cy – wci¹¿ pozwala zak³adaæ, ¿e zajêcie jed-
nej czwartej przestrzeni informacyjnej przez dys-
kurs smoleñski uprawnia do mówienia o domina-
cji. Omówionym za³o¿eniom odpowiada pierwsza
hipoteza:
H1. W uwzglêdnionym okresie œrednia tygo-

dniowa proporcja wiadomoœci zwi¹zanych
z K10K w stosunku do wszystkich wiado-
moœci w tym okresie wynios³a co najmniej
0,25 (to znaczy: wiadomoœci o K10K zajê³y
co najmniej jedn¹ czwart¹ przestrzeni infor-
macyjnej).

Drugie z pytañ postawionych na wstêpie – jak
g³êbokim przekszta³ceniom uleg³a przestrzeñ
informacyjna w wyniku pojawienia siê dyskur-
su K10K? – mo¿na rozpatrywaæ w kontekœcie
zmian w relacjonowaniu wydarzeñ dotycz¹-
cych Rosji. Z punktu widzenia polskiej racji

13 K.M. Carragee, W. Roefs, The Neglect of Power in Recent Framing Research, „Journal of Communication”
Vol. 54 (2007), nr 2, s. 214–233.

14 R. Entman, Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm, „Journal of Communication” Vol. 43
(1993), nr 4, s. 51–58. Koncepcjê uramowienia omawia te¿ Marek Palczewski w artykule Koncepcja framingu i jej
zastosowanie w badaniach newsów w Wiadomoœciach TVP i Faktach TVN, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 1,
s. 31–41.
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stanu istotne jest rozpatrywanie Rosji w czte-
rech wymiarach: wzajemnym (stosunki miêdzy
Polsk¹ a Rosj¹) wewnêtrznym (polityka we-
wnêtrzna Rosji), regionalnym (Rosja jako lo-
kalny gracz polityczny od Gruzji, przez Esto-
niê, Bia³oruœ, Ukrainê, po Bu³gariê i Rumuniê)
oraz globalnym (Rosja jako jedno z najwiêk-
szych pañstw œwiata, obok USA, Chin, Indii
czy Brazylii). Mo¿na wiêc zak³adaæ, ¿e po 10
kwietnia agenda medialna skupi³a siê na sto-
sunkach wzajemnych (w tym g³ównie – zwi¹-
zanych z katastrof¹), a zmniejszy³a siê liczba
wiadomoœci dotycz¹cych spraw regionalnych,
globalnych oraz wewnêtrznych Rosji.

Omówionym za³o¿eniom odpowiada nastê-
puj¹cy zbiór hipotez:
H2. Ze wzglêdu na szczególn¹ rolê Rosji

w dyskursie o K10K, po 10 kwietnia 2010 r.
agenda medialna uleg³a zmianie w nastêpu-
j¹cy sposób:

H2a. Po 10 kwietnia wzros³a liczba wiadomoœci
o stosunkach wzajemnych Polski i Rosji.

H2b. Po 10 kwietnia zmala³a liczba wiadomoœci
o wydarzeniach maj¹cych miejsce w Rosji.

H2c. Po 10 kwietnia zmala³a liczba wiadomo-
œci o roli Rosji jako gracza regionalnego.

H2d. Po 10 kwietnia zmala³a liczba wiadomo-
œci o roli Rosji jako gracza globalnego.

Warto równie¿ zastanowiæ siê nad wp³ywem
mediów. Akcje takie jak „Dzieñ bez Smoleñska”
s¹ jednoznaczn¹ publiczn¹ reakcj¹ na sposób
konstruowania agendy medialnej. Powstaje py-
tanie, czy agenda ta wp³ywa równie¿ na zacho-
wania w œwiecie rzeczywistym. O ile nie jest
mo¿liwe – bez warunków eksperymentalnych –
jednoznaczne odpowiedzenie na to pytanie,
mo¿liwe jest, powszechnie uznane w badaniach
nad agenda setting, za³o¿enie o czasowym na-

stêpstwie zdarzeñ15. Przyj¹æ wiêc mo¿na, ¿e
okresowi najwiêkszej mobilizacji spo³ecznej,
zwi¹zanej z walk¹ o krzy¿ przed Pa³acem Prezy-
denckim, towarzyszy³ wzrost liczby wiadomoœci
poœwiêconych dyskursowi smoleñskiemu. Za³o-
¿eniu temu odpowiada nastêpuj¹ca hipoteza:
H3. Istnieje zale¿noœæ miêdzy wzrostem liczby

wiadomoœci dotycz¹cych K10K w mediach
a okresem najwiêkszej spo³ecznej mobiliza-
cji zwi¹zanej z walk¹ o krzy¿ przed Pa³a-
cem Prezydenckim.

Wyniki
Najogólniejszy wgl¹d w zebrane dane daje wy-
kres przedstawiaj¹cy tygodniowe proporcje za-
jêtoœci przestrzeni informacyjnej przez po-
szczególne klasy tematów (wykres 1). Do jego
stworzenia doprowadzi³a nastêpuj¹ca seria kro-
ków: 1) stworzenie – omówionego powy¿ej –
schematu klasyfikacji sk³adaj¹cego siê z czte-
rech klas: „K10K”, „sprawy miêdzynarodo-
we”, „polska polityka” oraz „inne”; 2) analiza
frekwencyjna (dla okresu od 16 stycznia do
9 kwietnia nie uwzglêdniano klasy „K10K”) na
zbiorze tematów opublikowanych na badanych
portalach (zbiór ten obejmowa³ 15 678 tema-
tów na Gazeta.pl, 8150 na Interia.pl, 16 090 na
Onet.pl i 18 222 na WP.pl) osobno dla ka¿dego
dnia; 3) zsumowanie liczebnoœci obiektów
przypisanych do poszczególnych klas w zbiory
siedmiodniowe (jedyny wyj¹tek stanowi okres
od 10 do 18 lipca, zawieraj¹cy dwa dni, pod-
czas których nie pobierano danych: 11 i 12 lip-
ca); 4) przeliczenie wartoœci bezwzglêdnych na
proporcje, w jakich dane klasy zajmowa³y
przestrzeñ informacyjn¹ w okreœlonym tygo-
dniu oraz 5) obliczenie œredniej proporcji dla
ka¿dej klasy w ka¿dym tygodniu dla wszyst-
kich czterech portali jednoczeœnie.

15 J. Lim, H. Seo, Frame flow between government and the news media and its effects on the public: Framing
of North Korea, „International Journal of Public Opinion Research” Vol. 21 (2009), nr 2, s. 214.

16 Pewnych wskazówek, jak analizê agendy medialnej rozbudowaæ o elementy framingu (uramowienia) i pri-
mingu (torowania) dostarcza artyku³: E. Nowak, R. Riedel, Agenda setting, priming, news framing: analiza porów-
nawcza telewizyjnych audycji informacyjnych TVN i TVP1 w okresie kampanii przedwyborczych w Polsce 2005
i 2007, „Zeszyty Prasoznawcze” 2008, nr 1/2, s. 67–83. 
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Przed 10 kwietnia polityka informacyjna
portali by³a bardzo stabilna (wykres 1). Ty-
dzieñ po tygodniu proporcje wystêpowania po-
szczególnych klas by³y do siebie bardzo zbli¿o-
ne. Najwiêksze ró¿nice widaæ w dwóch ostat-
nich tygodniach przed katastrof¹: spad³a liczba
wiadomoœci dotycz¹cych polskiej polityki,
a wzros³a liczba wiadomoœci miêdzynarodo-
wych. Wgl¹d w szczegó³owe dane pozwala
stwierdziæ, ¿e wynika to z przygotowañ do
rocznicy mordu katyñskiego. Zwiêkszy³a siê
wtedy liczba artyku³ów, w których odnoszono
siê do Rosji, co spowodowa³o, ¿e wiadomoœci
te uznawane by³y za dotycz¹ce spraw miêdzy-
narodowych, a nie wewnêtrznych Polski.

Przygl¹daj¹c siê wysokiej proporcji (oko³o
po³owa przestrzeni informacyjnej) w stosunku
do wszystkich tematów, zajmowanej przez kla-
sê „sprawy miêdzynarodowe”, nale¿y pamiê-
taæ, ¿e klasa ta uwzglêdnia nie tylko wydarze-
nia odleg³e i egzotyczne, ale tak¿e wszelkie ar-
tyku³y, w których znaleziona zosta³a nazwa ja-
kiegokolwiek – innego ni¿ Polska – pañstwa
(do tej klasy trafi¹ wiêc miêdzy innymi wiado-
moœci zwi¹zane z Niemieckim Zwi¹zkiem Wy-
pêdzonych, z sytuacj¹ polskiej mniejszoœci na
Bia³orusi i na Litwie, a tak¿e gros spraw ze
szczebla Unii Europejskiej).

Dlatego, gdyby przyjêto inne kryteria usta-
lania, które artyku³y nale¿¹ do klasy „sprawy
miêdzynarodowe” (mo¿na by przyj¹æ na przy-
k³ad tak¹ definicjê: s¹ to wszystkie artyku³y,
w których pojawia siê nazwa kraju innego ni¿
Polska, a jednoczeœnie – w ogóle nie pojawia
siê nazwa Polski), klasy „sprawy miêdzynaro-
dowe” i „polska polityka” zajê³yby zapewne
³¹cznie dwie trzecie przestrzeni informacyjnej

przy podziale tej czêœci w stosunku pó³ na pó³.
Zdecydowano siê jednak na inn¹ definicjê kla-
sy „sprawy miêdzynarodowe”, aby móc precy-
zyjniej obserwowaæ wp³yw dyskursu smoleñ-
skiego na eksponowanie zagadnieñ polityki
stricte wewnêtrznej.

Na wykresie przedstawiaj¹cym tygodniowe
proporcje zajêtoœci przestrzeni informacyjnej
wedle klas tematów (wykres 1) widaæ wyra-
Ÿnie, jak ustabilizowane polityki informacyjne
portali zmieni³y siê po 10 kwietnia 2010 r.
Szczególnie dramatyczne zmiany, co uzasa-
dnione, dotycz¹ trzech pierwszych tygodni: od
10 do 30 kwietnia. Po 1 maja polityki informa-
cyjne portali obra³y strategiê, któr¹ – przy za³o-
¿eniu pewnych wahañ – mo¿na okreœliæ mia-
nem nowego porz¹dku informacyjnego: dys-
kurs smoleñski zaj¹³ oko³o jednej pi¹tej prze-
strzeni informacyjnej, polska polityka niezwi¹-
zana explicite z dyskursem smoleñskim pod
koniec wrzeœnia wróci³a w zasadzie do pozio-
mu obserwowanego przed katastrof¹ (podobnie
jak klasa „inne”), a dyskurs smoleñski uszczu-
pli³ szczególnie zakres wiadomoœci dotycz¹-
cych spraw miêdzynarodowych.

Pozostaje wiêc zadaæ pytanie o dominacjê,
ujête w pierwszej z przyjêtych hipotez: w uwzglê-
dnionym okresie œrednia tygodniowa proporcja
wiadomoœci zwi¹zanych z K10K w stosunku do
wszystkich wiadomoœci w tym okresie wynios³a
co najmniej 0,25 (to znaczy: wiadomoœci
o K10K zajê³y co najmniej jedn¹ czwart¹ prze-
strzeni informacyjnej). Tabela 1 zawiera œrednie
tygodniowe proporcje tematów dotycz¹cych
K10K w stosunku do wszystkich wiadomoœci
w danym okresie, pozwalaj¹ce sfalsyfikowaæ po-
stawion¹ hipotezê.

Tabela 1. Œrednia tygodniowa proporcja artyku³ów dotycz¹cych K10K w stosunku do badanej
przestrzeni informacyjnej (w nawiasie podano odchylenie standardowe)

Portal 10 kwietnia – 14 listopada 1 maja – 14 listopada
Gazeta.pl 0,26 (0,14) 0,22 (0,06)
Interia.pl 0,31 (0,13) 0,28 (0,08)
Onet.pl 0,25 (0,15) 0,21 (0,08)
WP.PL 0,26 (0,14) 0,22 (0,05)
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Jak widaæ, dla okresu od 10 kwietnia do
14 listopada hipoteza zosta³a potwierdzona dla
wszystkich uwzglêdnionych portali. Dyskurs
smoleñski zaj¹³ od jednej czwartej (Onet.pl) do
prawie jednej trzeciej (Interia.pl) przestrzeni
informacyjnej. Mo¿emy wiêc mówiæ o domi-
nacji tematyki K10K w okienkach informacyj-
nych portali internetowych.

Trzecia kolumna tabeli 1 zawiera œrednie
proporcje z okresu od 1 maja do 14 listopada,
czyli z pominiêciem trzech pierwszych, kluczo-
wych tygodni, kiedy publikowano najwiêksz¹
liczbê wiadomoœci dotycz¹cych K10K. Ró¿ni-
ce w wartoœciach odchyleñ standardowych

miêdzy kolumn¹ drug¹ a trzeci¹ pokazuj¹, ¿e
taki krok jest uzasadniony: po 1 maja, gdy sy-
tuacja do pewnego stopnia siê unormowa³a, za-
jêtoœæ przestrzeni informacyjnej przez dyskurs
smoleñski by³a porównywalna miêdzy po-
szczególnymi tygodniami. Jak widaæ, w tym
okresie dyskurs smoleñski na trzech portalach
nie przekroczy³ granicy jednej czwartej prze-
strzeni informacyjnej (wyj¹tkiem jest portal In-
teria.pl), gdyby wiêc przyj¹æ bardziej rygory-
styczne regu³y falsyfikowania H1, wynik
w trzech przypadkach na cztery by³by nega-
tywny.

Druga z postawionych hipotez uwzglêdnia³a
szczególn¹ rolê Rosji w dyskursie o K10K i dla-

tego zak³ada³a, ¿e polityka informacyjna uleg³a
transformacji pod czterema wzglêdami: po
10 kwietnia wzros³a liczba wiadomoœci o sto-
sunkach wzajemnych Polski i Rosji (H2a); po
10 kwietnia zmala³a liczba wiadomoœci o wyda-
rzeniach maj¹cych miejsce w Rosji (H2b); po
10 kwietnia zmala³a liczba wiadomoœci o roli
Rosji jako gracza regionalnego (H2c); po
10 kwietnia zmala³a liczba wiadomoœci o roli
Rosji jako gracza globalnego (H2d). Tabela 2
zawiera œredni¹ liczbê tematów dla ka¿dego
z czterech wy¿ej wymienionych zakresów te-
matycznych – oddzielnie dla dwóch okresów:
przed 10 kwietnia i po 10 kwietnia. 

Dla zwiêkszenia czytelnoœci dane z powy¿-
szej tabeli zosta³y przedstawione graficznie
(wykres 2). Wszystkie cztery podpunkty H2
znalaz³y odzwierciedlenie w zaprezentowa-
nych danych, to znaczy: H2a, H2b, H2c oraz
H2d zosta³y potwierdzone dla wszystkich
uwzglêdnionych portali. Jak zatem widaæ,
przemiany dyskursu po 10 kwietnia siêgaj¹ g³ê-
boko i obejmuj¹ zagadnienia pozornie
z K10K niezwi¹zane. Rodzi to znacznie po-
wa¿niejsze pytanie: czy przemiany, które ob-
serwujemy w agendzie medialnej mówi¹ nam
coœ tylko o samych mediach, czy równie¿
o polskiej racji stanu i ewentualnej zmianie
priorytetów na tym poziomie? Nie jest to oczy-

Tabela 2. Œrednie tygodniowe liczby artyku³ów w dwóch okresach: 
przed i po 10 kwietnia 2011 r.

Gazeta.pl Interia.pl Onet.pl WP.pl

Zakres tematyczny
artyku³ów

Stosunki Polska–Rosja 42,67 107,88 49,67 79,25 76,33 89,88 65 121,75
Sprawy wewnêtrzne Rosji 22 13,25 14 11,25 41 18,13 21,67 14,25
Rosja i sprawy miêdzy-
narodowe: poziom regionalny 31,67 24 40,33 21,13 54 19,25 34,67 29,38
Rosja i sprawy miêdzy-
narodowe: poziom globalny 27 20,88 36,67 17,75 51,67 20,38 32,33 24,88
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wiœcie pytanie, na które mo¿na tu odpowie-
dzieæ, ale byæ mo¿e owocne by³oby chocia¿by
przebadanie komunikatów polskiego MSZ. 

Warto jeszcze raz powtórzyæ, ¿e „stosunki
Polska-Rosja” zosta³y zdefiniowane w sposób
nastêpuj¹cy: „s¹ to wszystkie tematy,
w których wyst¹pi³a jednoczeœnie nazwa obu
krajów – Polski oraz Rosji”. „Sprawy wewnê-
trzne Rosji” zdefiniowano jako „tematy,
w których wyst¹pi³a nazwa tylko jednego kra-
ju – Rosji”. „Poziom regionalny” okreœlono
jako wspó³wystêpowanie w danym temacie
Rosji i przynajmniej jednego z nastêpuj¹cych
pañstw: Bia³oruœ, Czechy, Gruzja, Estonia, Li-
twa, £otwa, S³owacja, Ukraina. Zastosowano
wiêc tutaj kryterium bliskoœci geograficznej
i przynale¿noœci do strefy wp³ywów Rosji
w epoce komunizmu. „Poziom globalny”,
analogicznie do regionalnego, to wspó³wystê-
powanie Rosji oraz co najmniej jednego z na-
stêpuj¹cych pañstw: Afganistan, Chiny, Fran-
cja, Indie, Indonezja, Irak, Iran, Japonia, Ko-
rea Pó³nocna, Niemcy, Pakistan, USA. Kryte-
rium doboru w ostatnim przypadku by³y
wskaŸniki liczby ludnoœci i wysokoœci PKB

na g³owê mieszkañca, a tak¿e kwestia wspó³-
czesnych konfliktów o wymiarze miêdzynaro-
dowym.

Punktem wyjœcia do badania zwi¹zku miê-
dzy agend¹ medialn¹ a agend¹ publiczn¹ jest
z kolei hipoteza 3: Istnieje zale¿noœæ miêdzy
wzrostem liczby wiadomoœci dotycz¹cych
K10K w mediach a okresem najwiêkszej spo-
³ecznej mobilizacji zwi¹zanej z walk¹ o krzy¿
przed Pa³acem Prezydenckim. W okresie od
1 maja do 14 listopada dyskurs smoleñski tylko
raz zdominowa³ przestrzeñ informacyjn¹ (wy-
kres 1). By³o to w tygodniu miêdzy
9 a 15 sierpnia. Tydzieñ przed i tydzieñ po tym
okresie liczba wiadomoœci dotycz¹cych
K10K tak¿e by³a wy¿sza ni¿ zwykle, dlatego
mo¿na mówiæ o trzytygodniowym wzroœcie za-
interesowania dyskursem smoleñskim: od 2 do
22 sierpnia. W poni¿szej tabeli zaprezentowane
zosta³y œrednie arytmetyczne pozwalaj¹ce
okreœliæ przeciêtny poziom obecnoœci dyskursu
smoleñskiego w agendzie medialnej w trzech
okresach: miêdzy 1 maja i 1 sierpnia, miêdzy
2 i 22 sierpnia oraz miêdzy 23 sierpnia i 14 li-
stopada. Poniewa¿ mamy tu do czynienia

Wykres 2. Œrednie tygodniowe liczby artyku³ów w dwóch okresach:
przed i po 10 kwietnia 2011 r.
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z analiz¹ szeregu czasowego, mo¿liwe by³oby
równie¿ zastosowanie mierników dynamiki
zjawisk. Dane te by³yby jednak mniej synte-
tyczne ni¿ zaprezentowane poni¿ej œrednie ty-
godniowe proporcji tematów dotycz¹cych
K10K w stosunku do ca³oœci przestrzeni infor-
macyjnej.

W pierwszym okresie pominiêto tygodnie
miêdzy 10 a 30 kwietnia ze wzglêdu na ich nie-
reprezentatywnoœæ: w tym czasie temat kata-
strofy zdecydowanie dominowa³ w medialnej
agendzie. Dopiero w czwartym tygodniu po ka-
tastrofie proporcja tematów o K10K w stosunku
do badanej przestrzeni informacyjnej zbli¿y³a
siê do poziomu, w jakim znajdowa³a siê w dal-
szym okresie. Jak widaæ, w okresie od 2 do 22
sierpnia liczba wiadomoœci zwi¹zana z dyskur-
sem smoleñskim znacznie wzros³a. Doprowa-
dzi³a do tego nastêpuj¹ca seria zdarzeñ: 10 lip-
ca Bronis³aw Komorowski zapowiedzia³ zmia-
nê miejsca ustawienia krzy¿a, 21 lipca ustalono,
¿e krzy¿ zostanie przeniesiony do koœcio³a œw.
Anny, a 3 sierpnia przeprowadzono nieudan¹ 
tego próbê. Od tego momentu sprawa krzy¿a
zdominowa³a agendê medialn¹. W kolejnych
dniach odby³y siê demonstracje zwolenników
i przeciwników pozostawienia krzy¿a przed Pa-
³acem, 14 sierpnia tymczasowo usuniêto obroñ-

ców sprzed Pa³acu, 17 sierpnia dosz³o do incy-
dentu z oblaniem tablicy pami¹tkowej fekalia-
mi, a 18 sierpnia gro¿ono obroñcom krzy¿a gra-
natem. Pytanie o udzia³ mediów w wyzwalaniu
emocji, które w sierpniu przed Pa³acem Prezy-
denckim siêgnê³y zenitu, pozostaje otwarte16.
Wykazana tutaj zale¿noœæ miêdzy agend¹ me-

dialn¹ a mobilizacj¹ spo³eczn¹ mo¿e jednak sta-
nowiæ podstawê dla dalszych poszukiwañ.

Wnioski
Przeprowadzone badanie pokazuje, ¿e doœæ po-
wszechna opinia o dominacji dyskursu smoleñ-
skiego w mediach znajduje potwierdzenie w da-
nych empirycznych o zawartoœci agendy medial-
nej. Jak siê okazuje, s³uszne s¹ równie¿ przy-
puszczenia, ¿e sprawa K10K spowodowa³a prze-
kszta³cenia w sposobach eksponowania pewnych
zagadnieñ – tutaj: spraw zwi¹zanych z Rosj¹.
Wystêpuje równie¿ pozytywna zale¿noœæ miêdzy
zwiêkszonym medialnym zainteresowaniem
spraw¹ K10K a zwiêkszon¹ mobilizacj¹ spo³ecz-
n¹.

Badanie to nie odpowiada na wiele pytañ,
wchodz¹cych w obszar kompetencji politologicz-
nych i socjologicznych. Po pierwsze, nie mówi nic
o tym, jacy aktorzy spo³eczni trac¹, a jacy zyskuj¹
na du¿ej obecnoœci dyskursu smoleñskiego

Tabela 3. Œrednie tygodniowe proporcje tematów o K10K w stosunku do badanej przestrzeni
informacyjnej w trzech okresach: przed wydarzeniami sprzed Pa³acu Prezydenckiego, 

w trakcie tych wydarzeñ i po nich*.

Portal

Gazeta.pl 0,24 0,31 0,19
Interia.pl 0,28 0,37 0,26
Onet.pl 0,24 0,35 0,15
WP.pl 0,21 0,31 0,21
Œrednia 0,24 0,33 0,2

* – Odchylenie standardowe dla tygodniowych proporcji waha³o siê od 0,03 do 0,1.

Œrednia tygodniowa 
proporcja w okresie

od 1 maja 
do 1 sierpnia

Œrednia tygodniowa 
proporcja w okresie 

od 2 sierpnia 
do 22 sierpnia

Œrednia tygodniowa 
proporcja w okresie 

od 23 sierpnia 
do 14 listopada
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w przestrzeni informacyjnej. Po drugie, nie iden-
tyfikuje aktorów, ich norm i interesów odpowie-
dzialnych za kszta³towanie agendy medialnej. Po
trzecie, zak³ada, ¿e ca³oœæ dyskursu smoleñskiego
da siê wyodrêbniæ z przestrzeni informacyjnej za
pomoc¹ zbiorów s³ów kluczowych i list prioryte-
tów (to znaczy: zak³ada, ¿e dyskurs ujawnia siê
w okreœlonym zbiorze s³ów i ¿e brak u¿ycia rze-
czonych s³ów w tekœcie oznacza, ¿e tekst ten nie
nale¿y do danego dyskursu).

Przeprowadzona powy¿ej analiza agendy
medialnej mo¿e byæ punktem wyjœcia dla ca³ej
serii pytañ. Pierwsze dotyczy przezroczystoœci
mediów w procesie komunikowania. Czy me-
dia pisz¹ce o czytelnikach maj¹cych „doœæ do-
niesieñ o katastrofie tupolewa w mediach i ich
dominacji w debacie publicznej” (a jednocze-
œnie utrzymuj¹ce wysoki poziom tych donie-
sieñ) przyznaj¹ jednoczeœnie, ¿e rezygnuj¹
z mocy ustanawiania agendy medialnej? Jeœli
tak – w czyje rêce moc ta zostaje z³o¿ona? Naj-
bardziej „medialnych” polityków? Agencji in-
formacyjnych oraz agencji PR dostarczaj¹cych
materia³ów prasowych? S³upków ogl¹dalno-
œci/czytelnictwa (w¹tpliwa teza ze wzglêdu na
wspomniany spo³eczny przesyt dyskursem
smoleñskim)? Redaktorów wci¹gniêtych
w dyskurs smoleñski i niepotrafi¹cych z niego
wybrn¹æ? Przypadku?

Drugie pytanie dotyka kwestii w³adzy i inte-
resu: jacy aktorzy spo³eczni – poœrednio lub bez-
poœrednio – odnosz¹ korzyœæ ze znacz¹cej obec-
noœci dyskursu smoleñskiego w agendzie me-
dialnej? Jakiej natury jest to zysk – finansowej,
politycznej, spo³ecznej? I jednoczeœnie – jacy ak-
torzy spo³eczni s¹ przez ten stan rzeczy poszko-
dowani? Jakie zasoby mobilizuj¹ jedni i drudzy,
by ten stan rzeczy utrzymaæ lub zmieniæ?

Trzecie pytanie dotyczy wp³ywu mediów.
Czy fakt, ¿e w okresie najwiêkszej aktywizacji
spo³ecznej pod Pa³acem Prezydenckim media
poœwiêca³y tym wydarzeniom nieproporcjonal-
nie du¿o miejsca (w stosunku do pozosta³ych

wydarzeñ), wspomóg³ mobilizacjê spo³eczn¹?
Jeœli tak – do jakiego stopnia? Jak dzia³a³o tu-
taj medialne uramowienie – jak media definio-
wa³y problem, jak go ocenia³y i jakie rozwi¹za-
nia proponowa³y? I dalej: czy morderca
dzia³acza PiS z £odzi – uznany za poczytalne-
go w chwili pope³niania zbrodni – dzia³a³ pod
wp³ywem tematycznego przesycenia debaty
publicznej dyskursem smoleñskim, charaktery-
zuj¹cym siê mocn¹ polaryzacj¹ stanowisk,
ostrym jêzykiem i wojennymi metaforami?

Warto równie¿ zastanowiæ siê nad rol¹ me-
diów w czasie kryzysu. Czy medialna agenda
powinna poddaæ siê informacyjnym anomaliom
w czasach kryzysu, czy staraæ siê po³¹czyæ nada-
nie danemu wydarzeniu odpowiedniej wagi
z misj¹ informowania o pozosta³ych zagadnie-
niach? O ile media tradycyjne – radio, prasa, te-
lewizja – borykaj¹ siê z ograniczeniami czaso-
wymi i przestrzennymi, o tyle internet pozwala
obejœæ te ograniczenia. Byæ mo¿e w³aœnie inter-
net powinien staæ siê przestrzeni¹, w której kry-
zysowe anomalie medialnej agendy da siê unor-
mowaæ? Portal Gazeta.pl 10 kwietnia 2010 r.
wprowadzi³ innowacjê polegaj¹c¹ na podwoje-
niu rozmiaru okienka informacyjnego. Byæ mo-
¿e jest to wskazanie pewnej drogi, maj¹cej na
celu opracowanie procedur kszta³towania agen-
dy medialnej w czasach kryzysu (pod warun-
kiem, ¿e podwojony rozmiar okienka nie zosta-
nie wykorzystany do zwiêkszenia liczby infor-
macji zwi¹zanych z sytuacj¹ kryzysow¹, w tym
wypadku – z dyskursem smoleñskim).

Podsumowuj¹c: nastêpstwa katastrofy smo-
leñskiej otworzy³y ciekawy rozdzia³ w dziejach
polskich mediów, poniewa¿ naruszy³y szereg
norm, w tym norm odpowiedzialnych za usta-
nawianie agendy medialnej. Wychodz¹c z za³o-
¿enia, ¿e „w³aœnie w chwilach kryzysu, konflik-
tu i kontrowersji grupy spo³eczne s¹ zmuszone
do artykulacji zasad, którymi siê kieruj¹”17,
warto wykorzystaæ sytuacjê i podj¹æ próbê od-
powiedzi na postawione wy¿ej pytania.

17 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2007, s. 30.



Dzień bez Smoleńska? Analiza przekształceń polityki 
informacyjnej po katastrofie prezydenckiego samolotu 
10 kwietnia 2010 roku

A day without Smoleńsk? The analysis of changes 
in information policy after the presidential plane crash 
on April 10th 2010

Wojciech Walczak

S£OWA KLUCZOWE
ustanawianie agendy, agenda medialna, wp³yw mediów, internet, portale informacyjne, po-
lityka informacyjna

KEY WORDS
agenda setting, media agenda, media impact, Internet, news portals, information policy

STRESZCZENIE
Artyku³ omawia przekszta³cenia polityki informacyjnej najpopularniejszych polskich po-
rtali internetowych po katastrofie samolotu prezydenckiego 10 kwietnia 2010 r. Rozwa¿a-
ne s¹ trzy zagadnienia: dominacji dyskursu smoleñskiego w mediach, zmian w sposobie re-
lacjonowania wydarzeñ zwi¹zanych z Rosj¹, a tak¿e zale¿noœci miêdzy zwiêkszonym po-
ziomem relacjonowania wydarzeñ, a o¿ywieniem spo³ecznym. Przeprowadzone badanie
obejmuje okres od 16 stycznia do 14 listopada 2010 r. i zosta³o przeprowadzone przy po-
mocy autorskiego programu do analizy agendy medialnej portali internetowych.

ABSTRACT
The article discusses the transformation of information policy of the most popular Polish
news portals after the April 10th 2010 presidential plane crash. Three issues are considered:
domination of the Smoleñsk discourse in media agenda, changes in the way issues related
to Russia are covered, and the relation between a high level of media coverage and public
activity. The research was carried out between January 16th and November 14th 2010, with
the use of custom software designed to analyse the media agenda of the Internet news 
portals. 

Wojciech Walczak 

NUMER 2 (49) 2012

ISSN 1641-0920

➠



Public relations jako funkcja 
aktywności użytkowników 
internetu

Rafał Ilnicki

Wspó³czesne media techniczne1, szcze-
gólnie zaœ internet, zmuszaj¹ u¿ytkow-

ników do kszta³towania, zachowywania oraz
utrwalania wizerunku. Na wizerunek sk³ada
siê potencjalnie ka¿da aktywnoœæ u¿ytkowni-
ka, która mo¿e zostaæ dostrze¿ona przez in-
nych u¿ytkowników, a zatem przes³ana, sko-
mentowana, zapisana. Sprawia to, ¿e u¿ytkow-
nicy internetu „myœl¹ w³asnym wizerunkiem”.
Przedmiotem analizy bêdzie internet oraz por-
tale i programy spo³ecznoœciowe (Facebook,
Second Life), to tam bowiem najwyraŸniej ma-
nifestuj¹ siê przemiany powoduj¹ce, ¿e u¿yt-
kownik musi zarz¹dzaæ swoimi zasobami w ta-
ki sposób, jak to czyni organizacja – jednost-
kowa aktywnoœæ upodabnia siê do funkcjono-
wania organizacji. U¿ytkownik zatem zarz¹-
dza swoim wizerunkiem i przez to wykonuje
operacje przynale¿ne dziedzinie public rela-
tions, ma bowiem do dyspozycji wiele interak-
tywnych narzêdzi, dziêki którym mo¿e umie-
œciæ i modyfikowaæ w³asne zdjêcie czy treœci
dla innych u¿ytkowników. U¿ytkownik kszta³-

tuje profil (zdefiniowany w strukturze danego
programu obraz swoich danych) oraz awatara
– wizerunek wirtualny swojego reprezentanta
w sieci. 

Kwestiê wizerunku w internecie nale¿y roz-
patrywaæ w szerszym kontekœcie kulturowym,
dlatego te¿ przedmiotem zainteresowana auto-
ra jest aktywnoœæ u¿ytkowników rozumiana ca-
³oœciowo, nie zaœ jakieœ indywidualne dzia³ania
dotycz¹ce dbania o w³asny wizerunek. Choæ te
ostatnie s¹ istotne jako œwiadome dzia³ania PR-u,
to nale¿y tak¿e podkreœliæ istotnoœæ nieœwiado-
mych taktyk public relations, które wynikaj¹ ze
sposobu organizacji kultury medialnej wpro-
wadzaj¹cej wymogi co do okreœlonego sposobu
prezentacji jej u¿ytkowników2.

Internet wymusza na u¿ytkownikach okre-
œlone dzia³ania public relations, gdy¿ musz¹
oni dbaæ o swoje profile, awatary, czyli zarz¹-
dzaæ w³asnym wizerunkiem. W konsekwencji
dominuj¹ca czêœæ egzystencji u¿ytkowników
staje siê dzia³aniem wizerunkowym zarówno
w mocnym sensie, który upodabnia je do prze-

1 Media techniczne odnosz¹ siê do dzia³ania bardzo zró¿nicowanych typów technologii (mediów optycznych
i haptycznych, radia), jednak na potrzeby tego artyku³u zostan¹ one ograniczone do analizy internetu. Nale¿y jed-
nak podkreœliæ, ¿e omawiane zjawiska wykraczaj¹ swoim oddzia³ywaniem poza ten rodzaj œrodka transmisji danych
pe³ni¹cego donios³¹ rolê kulturotwórcz¹. 

2 Te wymogi mo¿na odczytywaæ w charakterze roszczenia, jednak nie stanowi¹ one imperatywu. Czêœæ osób
korzystaj¹cych z mediów spo³ecznoœciowych pozostawia niewype³nionych wiele pól opisu (dotyczy to najczêœciej
podstawowych informacji, takich jak miejsce zamieszkania, zainteresowania, ulubione motto u¿ytkownika) w da-
nym medium spo³ecznoœciwym, nie zamieszcza te¿ w³asnego zdjêcia. Tym samym tworz¹ one tak¿e wizerunek, tu-
taj: wizerunek osób, które dbaj¹ o swoj¹ prywatnoœæ na tyle, by nie eksponowaæ siê zbytnio w internecie, czy te¿
osób, które nie maj¹ czasu na edytowanie w³asnego wizerunku, czy te¿ takich, które mo¿e nie potrafi¹ tego zrobiæ,
czy wreszcie – tych, które „porzuci³y” w³asny profil. Zatem myœlenie o wizerunku jest ju¿ immanentnie zawarte
w samej strukturze danego programu spo³ecznoœciowego. 
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myœlanego dzia³ania z zakresu PR-u, jak i s³a-
bym – nieintencjonalnym, wynikaj¹cym raczej
z estetyzacji mediów technicznych lub okreœlo-
nej struktury portalu. W kulturze autonomizuj¹
siê tak¿e ró¿ne sposoby funkcjonowania wize-
runku kszta³towanego w internecie w stosunku
do tych nieodnosz¹cych siê do elektronicznego
zapoœredniczenia. 

Relacja z otoczeniem u¿ytkowników porta-
li spo³ecznoœciowych jest rozumiana jako rela-
cja z grup¹ u¿ytkowników, z którymi podejmu-
je siê wspólne dzia³ania, i sprowadza siê do
utrzymywania uwagi pozosta³ych u¿ytkowni-
ków na odpowiednim poziomie stymulacji.
Twierdzenie to autor artyku³u uznaje za podsta-
wê definiowania realizowanych za poœrednic-
twem internetu relacji miêdzyludzkich3. Tym
samym, pod¹¿aj¹c za tezami Lva Manovicha4,
nale¿y przyznaæ, ¿e sytuacja, w której znaleŸli
siê u¿ytkownicy internetu, to medialne ¿ycie
codzienne, w którym podejmuje siê ca³y czas
dzia³ania wizerunkowe. PR staje siê integraln¹
czêœci¹ codziennej aktywnoœci, a nie praktyk¹
strategicznego planowania. Sprawia to, ¿e pu-
blic relations staje siê podstawow¹ aktywno-
œci¹ u¿ytkowników.

Wizerunek to sfera obrazu, tak¿e pamiêci
by³ych obrazów i oczekiwanie przysz³ych
obrazów (kszta³towanie wizerunków w przy-
sz³oœci). Ka¿dy u¿ytkownik ma jakiœ wizeru-
nek, który nie musi byæ uszczegó³awiany, mo-
¿e on natomiast funkcjonowaæ jako anonimo-
wy œlad pozostawiany w trakcie aktywnoœci.
Odnosi siê on tak¿e do wizerunków, które przy-
pisuj¹ sobie u¿ytkownicy, którzy mog¹ pragn¹æ
skorzystaæ z anonimowych wizerunków. Inter-
net w momencie zalogowania siê tak¿e wytwa-
rza u¿ytkownikowi wizerunek (informacyjny). 

Awatar odpowiada sferze dzia³ania. Ozna-
cza on „myœlenie w³asnym wizerunkiem”

w obrêbie konkretnego programu internetowe-
go (Second Life, gry komputerowe). To znaczy
u¿ytkownik internetu myœli o sobie jako o swo-
jej reprezentacji w œrodowisku elektronicznym
(np. jako konkretnym awatarze, postaci z gry).

Profil natomiast dotyczy sfery emocjonal-
nej i oznacza reprezentacjê wizerunku maj¹c¹
wywo³aæ emocjonalny rezonans u u¿ytkownika
oraz innych u¿ytkowników. Dotyczy on g³ów-
nie portali spo³ecznoœciowych (Facebook, Na-
sza-klasa, Google+).

Wyró¿nione sfery wystêpuj¹ w ka¿dym
z aspektów wizerunków, ale w inny sposób:
awatar jest wizerunkiem (oznacza jakiœ uogól-
niony obraz u¿ytkownika internetu), utrzymuje
u¿ytkownika w emocjonalnym rezonansie
(emocje towarzysz¹ce uczestnictwu w œrodo-
wisku elektronicznym p³yn¹ce np. z emocjonu-
j¹cej rozgrywki), odnosi siê tak¿e do profilu
(awatary mog¹ obserwowaæ siebie bezpoœred-
nio, ale tak¿e mog¹ wyszukiwaæ w³asne profile
w systemie danego œrodowiska elektroniczne-
go, np. gry, i poznawaæ w³asne charakterysty-
ki). Podstaw¹ tych definicji jest uogólniona in-
tensywnoœæ przejawiania siê ka¿dej z tych sfer
– wszystkie one siê ³¹cz¹ i przenikaj¹. 

Przyrównanie ró¿nych aspektów wizerunku
(awatara i profilu) do systemów filozoficznych
czêœciowo ucieleœnianych w internecie pozwa-
la na zrozumienie przemian kultury. St¹d te¿
wiêkszoœæ przyk³adów, metafor i analogii przy-
toczonych w artykule pochodzi z filozofii oraz
internetu. Pozwoli to na przedstawienie PR-
u jako funkcji aktywnoœci podmiotów (w ich
praktyce ¿yciowej) w internecie, a nie jedynie
domeny w³aœciwej podmiotom gospodarczym
czy organizacjom komercyjnym. Dziêki temu
autor tekstu ma zamiar pokazaæ, ¿e przejawianie
siê wizerunku w postaci awatara i profilu jest za-
sadniczo ró¿ne w odniesieniu do konkretnych

3 Gdy mówimy o wizerunku, to nale¿y pamiêtaæ, ¿e nie bierzemy pod uwagê „czystego wizerunku”, lecz za-
wsze wizerunek w relacji do czegoœ. Wynika to bezpoœrednio z ontologii relacyjnej mediów technicznych, które
z koniecznoœci moduluj¹ wszelk¹ podmiotow¹ (tutaj wizerunkow¹) aktywnoœæ. 

4 L. Manovich, Praktyka (medialnego) ¿ycia codziennego, „Kultura Popularna” 2008, nr 4.
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aplikacji zapoœredniczaj¹cych dzia³ania wize-
runkowe; wykazaæ, ¿e wizerunek, awatar, pro-
fil s¹ warunkiem funkcjonowania w kulturze
silnie zmediatyzowanej5, która wynika z same-
go dzia³ania internetu; oraz – przedstawiæ kon-
sekwencje „zwrotu wizerunkowego”, który
sprawia, ¿e wiêkszoœæ podejmowanych przez
u¿ytkowników internetu aktywnoœci mo¿e zo-
staæ rozumiana jako dzia³anie wizerunkowe6

(niekoniecznie intencjonalne), przez co kultura
staje siê kultur¹ wizerunków (wraz z PR-em ja-
ko zasad¹ jej autoregulacji).

Symboliczno-interpretatywny 
paradygmat public relations
James E. Grunig twierdzi, ¿e: „Symboliczno-in-
terpretatywny paradygmat public relations bazu-
je niemal wy³¹cznie na subiektywnych hipote-
zach interpretacyjnych i postmodernistycznych
teorii organizacji [...]. Ci [naukowcy i praktycy
public relations – przyp. aut.], którzy przyjmuj¹
symboliczny paradygmat, przewa¿nie zak³adaj¹,
¿e public relations d¹¿y do wywierania wp³ywu
na to, jak publicznoœci interpretuj¹ zachowania
organizacji i ¿e jego celem jest zagwarantowanie
œrodków decydentom, którzy te zachowania
ustalaj¹. Te kognitywne interpretacje przewa¿-
nie dotycz¹ takich pojêæ, jak wizerunek, reputa-

cja, marka, wra¿enie oraz to¿samoœæ. Praktycy
przyjmuj¹cy interpretatywny paradygmat zwra-
caj¹ uwagê na przekaz, rozg³os, media relations
i efekty mediów, które w ich mniemaniu tworz¹
w umys³ach publicznoœci wra¿enia pozwalaj¹ce
organizacji »wyró¿niæ siê« z jej œrodowiska, by
u¿yæ s³ów van der Boscha i van Riela (1998)
[...]. Organizacje wierz¹, ¿e pozytywne wra¿enia
tworzone przez public relations s¹ w stanie przy-
s³oniæ ich decyzje i dzia³ania, co w konsekwen-
cji da im mo¿liwoœæ zachowywania siê w spo-
sób, jakiego oczekuj¹ od nich menad¿erowie,
bez ingerencji ze strony publicznoœci”7.

Klaus Merten uzupe³nia paradygmat sym-
boliczno-interpretatywny Gruniga o mecha-
nizm funkcjonowania tak wytworzonego wize-
runku: „Public relations to proces intencjonal-
nej i kontyngentnej konstrukcji rzeczywistoœci,
których sobie ¿yczymy, poprzez tworzenie
i utrwalanie images w opinii publicznej”8. Wi-
zerunek trafia, „osadza siê” nie tylko w idea-
cyjnej warstwie œwiadomoœci u¿ytkownika,
czyli jego wyobra¿eniu o w³asnym wizerunku,
lecz staje siê czêœci¹ opinii publicznej, zyskuje
bowiem swój performatywny wymiar, wcho-
dz¹c w sfery relacji oraz pseudorelacji9 miêdzy
innymi wizerunkami. Wizerunek z konieczno-
œci jest modyfikowany przez sieæ relacji,

5 Por. Wstêp do ksi¹¿ki Kultura medialnie zapoœredniczona. Badania nad mediami w optyce kulturoznawczej,
red. nauk. W. Chy³a i in., Poznañ 2010. 

6 Mo¿e on przybieraæ postaæ zarówno œwiadomego dzia³ania, jak i nieœwiadomej postawy. 
7 J.E. Grunig, Public Relations and Strategic Management: Institutionalizing Organization – Public Relation-

ships in Contemporary Society, „Central European Journal of Communication” Vol. 4 (2011), nr 1, s. 13. Znamien-
ne jest to, ¿e wszelka ingerencja podmiotów pozasystemowych, czyli ca³e otoczenie (ludzie, media, podmioty in-
stytucjonalne), jest odczytywana jako szum. Paradygmat ten celowo dzieli wizerunek pod³ug kryterium skuteczno-
œci, jakim jest kontrola nad przekazem. W tym sensie produkcja okreœlonych obrazów ma dzia³aæ pacyfikuj¹co, te-
rapeutycznie oraz perswazyjnie na wszelkie próby oddzia³ywania. Odbijaj¹ce siê od monitora dyscyplinuj¹ce spoj-
rzenie jest kontrol¹ naszego wizerunku. Albert Borgmann w kontekœcie technologii informacyjnych mówi o niesta-
bilnoœci przezroczystoœci. A. Borgmann, Holding onto Reality. The Nature of Information and the turn of Millen-
nium, Chicago–London 1999, s. 177.

8 K. Merten, Begriff und Funktion von Public Relations, „PR-Magazin” 1992, H. 11, s. 44. Za: M. Fleischer,
Corporate identity i public relations, Wroc³aw 2003, s. 166.

9 Jako przyk³ad mo¿na podaæ relacje paso¿ytowania, kiedy do³¹czamy siê do aktywnoœci innych u¿ytkowników
np. komentujemy na portalu Facebook wydarzenie, które ktoœ organizuje, nie bêd¹c zaproszonym. W ten sposób
u¿ytkownicy staraj¹ siê zwróciæ na siebie uwagê oraz wirtualnie uczestniczyæ w wydarzeniu (uczestniczyæ poprzez
swój profil). W perspektywie stosunków miêdzyludzkich za pseudorelacjê mo¿na tak¿e uznaæ relacje fanowskie,
czyli deklaracje identyfikowania siê z wizerunkiem danej osoby, która najczêœciej nie przybiera charakteru zwrot-
nego. 
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w których funkcjonuje. Dlatego, aby zachowaæ
jego sta³oœæ i trwa³oœæ, umo¿liwiaj¹c jednocze-
œnie jego modelowanie, nale¿y wci¹¿ uaktual-
niaæ oraz modyfikowaæ sk³adaj¹ce siê na wize-
runek informacje10.

W przeciwieñstwie do paradygmatu beha-
wioralnego PR-u i zarz¹dzania strategicznego
(liczy siê zachowanie u¿ytkowników w per-
spektywie d³ugofalowej analizy) to ujêcie k³a-
dzie nacisk na interpretacjê zastanego wizerun-
ku: „tego, co jest” i nie odwo³uje siê do mo¿li-
woœci wspó³dzia³ania, kooperacji, wspó³kon-
struowania relacji. Dlatego te¿, bez wzglêdu na
problematyzacjê to¿samoœci u¿ytkowników,
sprowadzenie jej do postaci obrazów medial-
nych – nale¿y pamiêtaæ, ¿e wizerunek, awatar
i profil s¹ zarówno w³asnoœci¹ u¿ytkowników,
jak i dzia³aj¹ niezale¿nie w regulacjach kultury
przez internet. Wynika to zarówno z prawa do
prywatnoœci (u¿ytkownicy chc¹ mieæ kontrolê
nad w³asnym wizerunkiem), jak i woli autokre-
acji i zyskiwania uznania (u¿ytkownicy upu-
bliczniaj¹ swoje wizerunki, wiedz¹c, ¿e nie bê-
d¹ mogli kontrolowaæ wszystkich interakcji
z innymi wizerunkami). Jednostki kszta³tuj¹
w³asny obraz, odwo³uj¹c siê raczej nieœwiado-
mie do mechanizmu mimetycznego pragnienia,

czyli naœladowania ju¿ istniej¹cych obrazów
ni¿ do negocjowania znaczeñ. W tym sensie
konstrukcja wizerunku poprzez internet zdecy-
dowanie ró¿ni siê od tej tworzonej przez po-
szczególne korporacje. Du¿e firmy bior¹ pod
uwagê g³ównie planowanie, zarz¹dzenie, testo-
wanie efektywnoœci, odnosz¹c siê przy tym do
pewnych rozwi¹zañ systemowych, heurystyk
oraz racjonalizacji. U¿ytkownicy popularnych
portali spo³ecznoœciowych natomiast konstruu-
j¹ swój wizerunek na podstawie afektów –
krótkotrwa³ych emocji11. Istnienie wysokokon-
tekstowych œrodowisk portali spo³ecznoœcio-
wych (ka¿da aktywnoœæ wprowadza nowy kon-
tekst dla wizerunku)12, powoduje, ¿e informa-
cje na profilach, zdjêcia oraz pozosta³e dane s¹
silnie rekontekstualizowane (wprowadzany jest
nowy kontekst przez zmianê w strukturze po-
rtalu spo³ecznoœciowego)13. U¿ytkownicy rów-
nie¿ œwiadomie programuj¹ swój wizerunek –
przewiduj¹ jego mo¿liwe modyfikacje i w za-
le¿noœci od przyjêtej strategii autoprezentacyj-
nej tworz¹ obrazy-programy. Sprzecznoœæ miê-
dzy emocjami a programowaniem tutaj nie wy-
stêpuje, poniewa¿ oba te procesy mog¹ zacho-
dziæ naprzemiennie, sprawiaj¹c, ¿e u¿ytkownik
raz odnosi siê do jakiejœ treœci emocjonalnie, by

10 Nie wszystkie dane mog¹ staæ siê „danymi wizerunkowymi”. Zale¿y to przede wszystkim od ich atrakcyjno-
œci emocjonalnej dla okreœlonej grupy odbiorców, którzy gotowi s¹ reagowaæ w sposób gratyfikacyjny (kopiowaæ
informacjê, wyra¿aj¹c uznanie poprzez klikniêcie „Lubiê to!” na portalu Facebook). 

11 Wi¹¿e siê z tym tak¿e imperatyw edycji wizerunku, który mo¿e wynikaæ z koniecznoœci uaktualnienia profi-
lu w wyniku zmiany na danym portalu (np. wprowadzenie osi czasu w przypadku serwisu Facebook, czyli nowego
sposobu prezentacji historii u¿ytkowania portalu, tak ¿e poprzednie dzia³ania u¿ytkownika staj¹ siê ³atwo dostêpne
dla innych – dotychczas, by dotrzeæ do pierwszej aktywnoœci u¿ytkownika, nale¿a³o cofaæ siê od zapisu ostatnich
aktywnoœci bez mo¿liwoœci bezpoœredniego po³¹czenia siê z danym okresem u¿ytkowania, teraz jest to mo¿liwe za
pomoc¹ jednego klikniêcia) lub te¿ dostosowywania w³asnego wizerunku do wizerunków innych u¿ytkowników,
jakiegoœ istotnego wydarzenia. 

12 Na portalu Facebook wystarczy zamieœciæ jeden komentarz, jedno klikniêcie, by radykalnie zmieniæ wizeru-
nek. Wystarczy odnieœæ siê do bie¿¹cej kwestii politycznej, religijnej czy spo³ecznej, by doprowadziæ do zmiany wi-
zerunku. Nigdy nie dotyczy to jednak wszystkich u¿ytkowników – raczej poszczególne grupy zmieniaj¹ zdanie
o u¿ytkowniku (jego wizerunku). Dotyczy to te¿ sposobu prezentacji wizerunku. Na portalu Facebook mo¿na przed-
stawiæ go poprzez utworzenie wydarzenia (do którego inni u¿ytkownicy mog¹ siê do³¹czyæ), grupy (gdzie dzia³aj¹
u¿ytkownicy skupieni wokó³ zbli¿onych zainteresowañ/interesów), strony (któr¹ mo¿na polubiæ i otrzymywaæ po-
wiadomienia, gdy pojawi siê na niej nowa treœæ). Profil jest zatem odnoszony do szeregu kontekstów, z których ka¿-
dy ma w³asn¹ dynamikê i specyfikê. 

13 Facebook, wprowadzaj¹c nowy sposób prezentacji profilu u¿ytkownika, sprawia, ¿e wszystkie informacje,
które zosta³y przez niego wprowadzone, zyskuj¹ nowy wygl¹d, a wiêc wizerunek u¿ytkownika jest modyfikowany
przez zmianê w wizerunku samego portalu Facebook. 
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zaraz œwiadomie programowaæ swój wizerunek
(dzia³ania te powoduj¹, ¿e bardzo trudno za-
chowaæ spójnoœæ wizerunku w internecie).
W tym sensie obraz zostaje zaprogramowany
tak, by ³¹czyæ siê z okreœlonym typem obrazów
i byæ niekompatybilnym z innymi. Proces ten
zachodzi w odniesieniu do opinii publicznej,
bêd¹cej ¿yw¹ baz¹ danych wizerunków14. Z te-
go powodu nie mo¿emy mówiæ jedynie o para-
dygmacie symboliczno-interpretatywnym PR-u,
który mo¿e ³¹czyæ inne strategie realizowane
przez u¿ytkowników: zarówno te œwiadomie
wyra¿one, jak i te realizowane nieœwiadomie
(jedne mog¹ przechodziæ w drugie). 

Filozoficzno-cybernetyczne Ÿród³a
myœlenia o public relations.
Kategoria obrazu
Najistotniejszym z pojêæ w³aœciwych filozofii
i cybernetyce jest obraz. To w³aœnie on podlega
modyfikowaniu, sterowaniu, kszta³towaniu
w przypadku portali spo³ecznoœciowych, pro-
gramów komunikacyjnych oraz innych aplika-
cji s³u¿¹cych do transmisji danych. Przy czym
media nie musz¹ byæ pomyœlane i zaprojekto-
wane jako obraz, poniewa¿ tendencj¹ wspó³-
czesnej kultury œwiatoobrazów15 jest sprowa-
dzenie wszystkiego do postaci obrazów. Kon-
wersja ta dokonuje siê automatycznie w kultu-
rze wizerunków. Przywo³ywanie filozoficzne-
go rodowodu obrazu ma unaoczniæ nam, w ja-

ki sposób mo¿emy odnosiæ wspó³czesne efekty
public relations do sfery egzystencjalnej cz³o-
wieka, w której wizerunki staj¹ siê podstaw¹
funkcjonowania u¿ytkowników np. internetu.
Zatem sfera wizualna (stanowi ona tak¿e formê
opinii publicznej, poniewa¿ istniej¹ce w niej
wizerunki s¹ komentowane i porównywane)
jest sfer¹ egzystencjaln¹ – u¿ytkownicy podej-
muj¹ w niej aktywnoœci poprzez umieszczanie
w niej obrazów. Przed teoretykami mediów
oraz specjalistami od public relations odkry³ to
zjawisko Henri Bergson, wskazuj¹c na to, ¿e
rzeczywistoœæ jest obrazem16. Adaptuj¹c filo-
zoficzne tezy Bergsona do public relations,
mo¿na stwierdziæ, ¿e PR oznacza wchodzenie
w relacje z innymi obrazami na sposób otwar-
ty17 (po¿¹dany przez u¿ytkowników internetu,
otwiera ich bowiem na interakcje z wizerunka-
mi innych u¿ytkowników) lub zamkniêty (po-
¿¹dany przez organizacje, umo¿liwiaj¹cy kon-
trolê wizerunku). Jednak takie myœlenie nie po-
woduje, ¿e kultura zostaje zredukowana do
obrazów. To raczej obraz zyskuje nowe war-
stwy dziêki internetowi (wizerunek jest katego-
ri¹ z³o¿on¹), której jednym z istotniejszych wy-
razów jest pojêcie obrazu myœli. Dziêki niemu
ujawnia siê z³o¿onoœæ przejawiania siê obra-
zów w kulturze. Internet zatem nadaje z³o¿o-
noœæ wizerunkowi – u¿ytkownicy odnosz¹ siê
do struktury konkretnych portali spo³eczno-
œciowych, myœl¹c o wizerunku (czyni¹c to, wy-

14 Dotyczy to g³ównie wizerunków pó³prywatnych oraz profesjonalnych, czyli osób, które s¹ rozpoznawane spo-
³ecznie, jak np. polityków, nauczycieli akademickich, w³aœcicieli przedsiêbiorstw oraz wszystkich tych zawodów,
gdzie istotna jest reputacja, nieposzlakowana opinia jako podstawa spo³ecznego funkcjonowania poprzez wykony-
wanie okreœlonego zawodu. W³aœnie wtedy mamy do czynienia z najwyraŸniejszymi przyk³adami programowania
w³asnego wizerunku na portalach spo³ecznoœciowych zgodnie z wzorcami zawartymi w opinii publicznej, które naj-
czêœciej s¹ po prostu stereotypami oraz utartymi sensami przypisanymi do wykonywania okreœlonej roli spo³ecznej. 

15 Jest to pojêcie wprowadzone przez Martina Heideggera na okreœlenie tendencji technicyzacyjnej, w której
rzeczywistoœæ zostaje zawarta w okreœlonym obrazie. Niemiecki filozof mia³ tutaj na myœli g³ównie dzia³alnoœæ na-
uki, która tworzy œwiatoobrazy, w których dopiero funkcjonuj¹ ludzie. W tym aspekcie podkreœli³ on rolê wizerun-
ku medialnego, który zas³ania to, co nie pochodzi z mediów. Istotnym faktem jest tak¿e zwrócenie siê ku analizie
performatywnej obrazu, który nie wdaje siê jedynie w interaktywne relacje z innymi obrazami, lecz odnosi siê tak-
¿e do podstawowego bycia cz³owieka w œwiecie. Wizerunek jest podstaw¹ funkcjonowania w rzeczywistoœci. 

16 Zob. H. Bergson, Materia i pamiêæ, Kraków 2006.
17 Por. tego¿, Dwa Ÿród³a moralnoœci i religii, Kraków 2007. Systemy zamkniête i otwarte znajduj¹ swoje bez-

poœrednie analogony w cybernetyce pod postaci¹ systemów sterowanych sprzê¿eniem zwrotnym dodatnim (reali-
zacja nowoœci, poszerzanie uk³adu) oraz ujemnym (zachowanie sta³ych regulacji i domyœlnych wartoœci uk³adu).
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chodz¹ poza kategoriê obrazu), wyobra¿aj¹ so-
bie, jak dana czynnoœæ wygl¹da³aby na portalu
Facebook. 

Obraz myœli to pojêcie stosowane przez
Gillesa Deleuze’a18. To jemu bardziej mog³yby
odpowiadaæ wspomniane przez Jamesa Gruni-
ga interpretacje kognitywne. Myœl¹c, odwo³u-
jemy siê zawsze do czegoœ zastanego, czyli do
jakiejœ postaci utrwalonego zmys³u wspólnego
(dzielonych przez grupê osób obrazów). Gilles
Deleuze mówi o tym, ¿e obraz myœli jest spo-
sobem, w jaki uniwersalizujemy doksê (gr. do-
xa – mniemanie)19, czyli mniemania na temat
rzeczywistoœci. Dziœ mo¿emy powiedzieæ, ¿e
obraz myœli reguluje zachowanie u¿ytkowni-
ków internetu zgodnie z dynamik¹ bazy danych
wizerunków (opinii publicznej). Procesy my-
œlowe wi¹¿¹ siê zatem z ustalonymi wizerunka-
mi. U¿ytkownicy „myœl¹ wizerunkami”, czyli
odnosz¹ siê do nich (tutaj rozumianych jako sy-
mulakry, czyli pozory)20, a nie do rzeczy sa-
mych w sobie (dostêp do rzeczy jest zapoœre-
dniczony w wizerunkach). 

Public relations w tym ujêciu to praca na
obrazie myœli: konfigurowanie i przyswajanie
przez u¿ytkowników obrazów myœli innych21.
Zatem ta dziedzina aktywnoœci u¿ytkowników
internetu odnosi siê nie tylko do sfery obrazów
pojmowanych jako zewnêtrzne wzglêdem re-
prezentacji u¿ytkowników, przejawiaj¹c siê
tak¿e na p³aszczyŸnie ich umys³ów (wizerunek
nie istnieje niezale¿nie od u¿ytkownika, lecz
tworzy jego wnêtrze). Public relations jest pro-
gramem konfiguracji sfery konsensualnej22, to
znaczy oferuje metody, by móc zarz¹dzaæ prze-

strzeni¹ spo³eczn¹, zmieniaj¹c przy tym tak¿e
samoœwiadomoœæ oraz poczucie istnienia w³a-
snego wizerunku u¿ytkowników. Jeœli jakiœ
obraz myœli zostanie skutecznie wprowadzony
do pamiêci u¿ytkownika, to mo¿e staæ siê wize-
runkiem o d³ugotrwa³ym oddzia³ywaniu. Jest
to istotne o tyle, ¿e unaocznia fakt, i¿ opinia pu-
bliczna przejawia siê co najmniej na dwóch
p³aszczyznach: w sferze wizerunków w inter-
necie i w œwiadomoœci pojedynczych u¿ytkow-
ników. 

Poszczególni u¿ytkownicy mog¹ korzystaæ
z ró¿nych interfejsów i programów, z których
ka¿dy zawiera inne ramy konstrukcji i zarz¹-
dzania wizerunkiem. „Obraz jest bowiem
przejœciem od jednego œwiata do innego i per-
wersyjn¹ gr¹, jak¹ stymuluje w³aœciwa mu, wy-
niesiona do rangi statusu, niejednoznacz-
noœæ”23. Dodajmy – przejœciem od jednego me-
dialnie wykreowanego œwiata rzeczywistoœci
wirtualnej (np. portalu spo³ecznoœciowego, gry
komputerowej) do kolejnego (œwiata innego
portalu spo³ecznoœciowego i innej gry kompu-
terowej), gdzie gra toczy siê zawsze o zacho-
wanie spójnoœci wizerunku oraz spekulacjê
nim, tak by wszelkie destabilizacje systemu
technicznego wykorzystaæ wed³ug w³asnej
u¿ytecznoœci i nie traciæ jednoczeœnie podsta-
wowej formy ci¹g³oœci tego wizerunku (cze-
goœ, co pozwala³oby na jego rozpoznanie). Za
przyk³ad takiego dzia³ania mo¿e pos³u¿yæ celo-
we rozsy³anie b³êdnie zapisanego zdjêcia
wœród u¿ytkowników, którzy rozpoznaj¹ w nim
fragment znanej im osoby, jednak z widocz-
nym, narzucaj¹cym siê b³êdem, który s³u¿y 

18 G. Deleuze, Ró¿nica i powtórzenie, Warszawa 1997. 
19 Tam¿e, s. 200. W znaczeniu wspó³czesnym uto¿samiamy doksê z opini¹. 
20 U¿ywam tego okreœlenia dla ukazania, ¿e wizerunek medialny nie musi znajdowaæ swojego odpowiednika

w rzeczywistoœci – w tym sensie nie jest on fikcyjny czy fa³szywy, lecz na gruncie jego w³asnych zasad organiza-
cji mo¿na uznaæ go za wzglêdnie autonomiczny w odniesieniu do niezapoœredniczonej sfery egzystencji. 

21 Dotyczy to te¿ systemów medialnych dzia³aj¹cych w charakterze systemów eksperckich selekcjonuj¹cych
wizerunki wed³ug okreœlonych algorytmów. 

22 Sfera konsensualna oznacza tutaj obowi¹zuj¹ce w kulturze obrazy myœli dzielone przez du¿e grupy u¿ytkow-
ników. Wskazuje ona na oczywistoœæ pewnych zjawisk dotycz¹cych pojmowania podstawowych relacji zachodz¹-
cych w kulturze. 

23 K. Matuszewski, Wœród demonów i pozorów. Monomania Pierre’a Klossowskiego, Warszawa 1995, s. 51.
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jako rodzaj „wabika”. B³¹d ten ma sk³oniæ do
inwestowania uwagi w dany wizerunek oraz
podjêcia komunikacji, która mo¿e s³u¿yæ na
przyk³ad do zaznaczenia, ¿e u¿ytkownik ma ja-
k¹œ dysfunkcjê. W ten sposób dzia³anie wize-
runkowe sublimuje usterki, b³êdy, czarny PR,
przechodz¹c w PR pozytywny. 

Przywo³uj¹c okreœlenia Wojciecha Chy³y
dotycz¹ce natury obrazu, mo¿na wskazaæ, w ja-
ki sposób wizerunek jest przed³u¿eniem obra-
zu: „Obrazy medialne charakteryzuj¹ siê zatem
dematerializacj¹ swego noœnika i ca³¹ mas¹ te-
go konsekwencji. Najbardziej bezpoœrednia to
ta, ¿e dematerializacja noœnika typowa dla tych
obrazów czyni ich noœnikiem równie¿ cia³o wi-
dza. Cia³o zdeterytorializowane, pozbawione
swej materialnej obecnoœci dla czyichkolwiek
zmys³ów i umys³u staje siê wiêc noœnikiem
obrazów powstaj¹cych nie z jakiegoœ miejsca,
daj¹c widzieæ tymi obrazami to, co nieobecne
[...]. Konkluduj¹c: za spraw¹ obrazów medial-
nych dochodzi do separacji widza od jego
œwiadomoœci zale¿nej od rzeczywistego umiej-
scowienia jego cia³a”24. 

Wizerunek zawsze przywodzi na myœl to,
co nieobecne, pe³ni rolê stra¿nika konkretnych
obrazów, wyobra¿eñ, skojarzeñ czy s³ów. Nie
eliminuje zatem kategorii obrazu, lecz j¹ rady-
kalnie modyfikuje, uplastycznia, czyni podatn¹
na medialne metamorfozy. Wspó³czeœnie to
w³aœnie obraz za spraw¹ mediów technicznych
przechodzi w wizerunek. Alicja Waszkiewicz,
przywo³uj¹c rozumienie wizerunku przez Da-
vida Bernsteina i Matsa Alvessona, twierdzi, ¿e
„wizerunek jest fenomenologicznym faktem,
szczególnego rodzaju konceptem w umys³ach
osób oraz przedmiotem dzia³añ organizacji”25.
Zatem niemal wszystko mo¿e staæ jego me-
dium, poniewa¿ wizerunek wystêpuje w aspek-
cie podmiotowym i przedmiotowym. Wizerun-

ki s¹ aktywne i dynamiczne (ca³y czas oddzia-
³ywuj¹ na siebie w internecie), wymagaj¹ tak¿e
aktywnoœci i dynamiki reagowania na ich
zmiany przez u¿ytkowników. Pasywne wize-
runki s¹ nieefektywne, a nawet niepo¿¹dane,
poniewa¿ nie rezonuj¹ z innymi wizerunkami,
nie wchodz¹ w interakcje. 

Wizerunek, awatar i profil odpowiadaj¹
ró¿nym rodzajom aktywnoœci u¿ytkowników
internetu w³aœciwych dla PR-u. Oczywiste jest,
¿e u¿ytkownicy korzystaj¹cy z wielu medial-
nych technologii spo³ecznoœciowych tworz¹
z³o¿one œrodowisko kszta³towania oraz trans-
misji ich wizerunku, ³¹cz¹ elementy aktywne
i bierne w z³o¿onych œrodowiskach medialnych
w³asnych dzia³añ nale¿¹cych do zakresu PR-u. 

Wizerunek (obraz) – 4chan – 
Henri Bergson
Komunikacja na portalach obrazkowych (ang.
imageboard), takich jak Futaba Channel czy
4chan, dokonuje siê g³ównie przez obrazy –
tekst staje siê dodatkiem, s³u¿¹c jako komen-
tarz. Przywo³aæ tu mo¿na zasadê funkcjonowa-
nia portalu 4chan.org, poniewa¿ jego u¿ytkow-
nicy pozostaj¹ anonimowi, co pozwala na wy-
myœlenie wizerunku bez odniesienia do awata-
ra i profilu jako jego technologicznych uszcze-
gó³owieñ. Na tym portalu nie mo¿na rozpocz¹æ
nowej dyskusji (utworzenia w¹tku) bez wgra-
nia obrazka, jednak mo¿na odpowiedzieæ na
ju¿ rozpoczêty w¹tek, nie umieszczaj¹c ¿adne-
go obrazka. Dziêki temu zostaje osi¹gniêty pa-
radoksalny efekt – obrazy wchodz¹ w interak-
cje ze sob¹, bo skoro wszyscy u¿ytkownicy s¹
anonimowi, to w³aœnie one nadaj¹ interakcjom
to¿samoœæ. Wizerunki komunikuj¹ siê ze sob¹,
u¿ytkownicy zaœ nie mog¹ wzajemnie siê zi-
dentyfikowaæ. Tak¿e komunikacja podporz¹d-
kowana jest poszczególnym wizerunkom. Sko-

24 W. Chy³a, Media jako biotechnosystem. Zarys filozofii mediów, Poznañ 2008, s. 159.
25 A. Waszkiewicz, Wizerunek jako komunikowane znaczenie i atrybut organizacji, „Studia Medioznawcze”

2011, nr 1. Autorka porusza tak¿e kwestiê struktury wizerunku, który w prowadzonych przez mnie rozwa¿aniach
ma zarówno sk³adaæ siê z obrazów, jak i je przekraczaæ, integruj¹c ró¿ne elementy rzeczywistoœci. 
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ro jesteœmy z za³o¿enia anonimowi, to dlacze-
go mo¿na tutaj mówiæ o kszta³towaniu w³asne-
go wizerunku? OdpowiedŸ le¿y w ekonomii
uwagi. Czynnik subiektywny powoduje, ¿e nie
tyle istotna jest sama identyfikacja wizerunku,
co jego zdalna gratyfikacja w postaci uznania,
czyli zamieszczania komentarzy czy te¿ odno-
szenia siê do zamieszczonego obrazka w jakiej-
kolwiek postaci. Ca³a aktywnoœæ u¿ytkowni-
ków skupia siê zatem na budowaniu anonimo-
wych wizerunków i rozszerzania26 ich w sie-
ciach interakcji – odnoszenia siê do nich po-
przez umieszczanie obrazów i komentarzy. 

Obraz staje siê podstaw¹ funkcjonowania
wizerunku u¿ytkowników: aspekt jêzykowy
oraz, szerzej, kulturowy ustêpuje swobodnej in-
terakcji obrazów-wizerunków anonimowych
u¿ytkowników. Jeœli teraz przeniesiemy zapre-
zentowane tutaj rozwa¿ania na grunt innych por-
tali oraz programów internetowych, to stanie siê
widoczne, ¿e zgodnie z t¹ regu³¹ funkcjonuje
wiêkszoœæ popularnych aplikacji. Argumentacja
zachodzi tam poprzez wklejenie linku odnosz¹-
cego siê do pewnego obrazka. Podobnie jest
wiêc z kwesti¹ autoprezentacji, gdzie s³owa do-
okreœlaj¹ raczej wizerunek i s¹ tak¿e sprowa-
dzone do postaci obrazu – musz¹ byæ odpowie-
dnio zaprojektowane i wkomponowane w struk-
turê programu oraz zawarty w niej wizerunek
u¿ytkownika lub te¿ wizerunek zamieszczanych
przez u¿ytkownika danych-obrazów. W ten spo-
sób dzia³aj¹ tak¿e popularne portale spo³eczno-
œciowe (Facebook, Nasza-klasa, Google+).
Podmiotowoœæ u¿ytkowników zostaje sprowa-
dzona w nich do danego wizerunku, czyli obra-
zu, ale nie na zasadzie redukcji do sfery wizual-

nej, lecz jest rozwijana poprzez z³o¿onoœæ wize-
runku w jego poszczególnych aspektach (profi-
lu, awatarze). U¿ytkownik ma wiele wizerun-
ków jednoczeœnie, a wiêc jeœli chce nad nimi
zapanowaæ, to jest zmuszony ci¹gle je kontrolo-
waæ i reagowaæ na aktualne pobudzenia (np.
wiadomoœci od innych u¿ytkowników, rozwija-
ne aktualnie w¹tki dyskusyjne, pojawienie siê
nowych treœci). Do takiego ujêcia zbli¿aj¹ nas
tak¿e koncepcje memosfery (sfery rozprzestrze-
nianych obrazów w formie wirusów). Henri
Bergson funkcjonuje jako inicjator tego typu
myœlenia – fora obrazkowe (anonimowe, jak i te
z widzialnymi nickami u¿ytkowników), portale
spo³ecznoœciowe stanowi¹ realizacjê idei wcho-
dz¹cych ze sob¹ w nieustaj¹ce interakcje wize-
runków. PR nie dzia³a tutaj wed³ug jakichkol-
wiek wymogów efektywnoœciowych (wizeru-
nek nie prowadzi do osi¹gniêcia zysku). Zosta-
je raczej przeniesiony do sfery wizualnej kultu-
ry oraz œwiadomoœci u¿ytkowników, by s³u¿yæ
rozrywce. 

Awatar – Second Life – 
obraz myœli – Gilles Deleuze
W przypadku Second Life, trójwymiarowego in-
teraktywnego œrodowiska, w którym u¿ytkowni-
cy wystêpuj¹ pod postaci¹ awatarów mog¹cych
swobodnie eksplorowaæ wirtualne przestrze-
nie27, odgrywamy obrazy myœli (animowane ge-
sty oraz interakcje s¹ podrzêdne wzglêdem awa-
tara jako aspektu wizerunku). „Obraz myœli jest
tylko postaci¹, pod jak¹ uniwersalizujemy doxa,
wynosz¹c j¹ do poziomu racjonalnoœci”28 – pi-
sze Deleuze. Inaczej mówi¹c – to, w jaki sposób
funkcjonujemy, zale¿y od przyjêtych przez nas

26 Problematyczna jest tutaj kwestia rozszerzania wizerunku, gdy u¿ytkownicy dzia³aj¹ anonimowo. Mo¿na jed-
nak wskazaæ na to, ¿e z cz¹stkowych dzia³añ u¿ytkowników tworzy siê zbiorowy wizerunek danego w¹tku (sk³a-
daj¹cych siê na niego zdjêæ i komentarzy). Anonimowi u¿ytkownicy widz¹ rozwój w¹tku, dodaj¹ kolejne odpowie-
dzi, tym samym doprowadzaj¹ do rozszerzenia pewnego wizerunku, który wszyscy anonimowo dziel¹ (s¹ jego pro-
ducentami), który nale¿y do nich wszystkich i jednoczeœnie do nikogo w szczególnoœci, poniewa¿ ka¿dy mo¿e w³¹-
czyæ siê do konstrukcji tego wizerunku, zamieszczaj¹c odpowiedŸ. 

27 Nale¿y podkreœliæ, ¿e w Second Life nie ma ¿adnego narzuconego celu funkcjonowania u¿ytkowników (pod
postaci¹ awatarów). Dziêki temu mo¿liwe jest wykorzystywanie go m.in. jako platformy komunikacyjnej, e-lear-
ningu, rekonstrukcji, kszta³towania w³asnej to¿samoœci. 

28 G. Deleuze, Ró¿nica…, s. 200.
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podstaw. ¯eby móc siê komunikowaæ oraz funk-
cjonowaæ w elektronicznym œrodowisku, awata-
ry przyjmuj¹ wspóln¹ podstawê w postaci œwia-
ta ukszta³towanego na sposób antropomorficzny
– dziel¹ ze sob¹ obraz myœli wykreowany tech-
nologicznie, nawet jeœli nie podzielaj¹ wspól-
nych norm kulturowych. Sam interfejs progra-
mu Second Life nie wprowadza ograniczeñ co
do formy kszta³towania œwiata w obrêbie danej
wyspy29. Jednak odniesienie siê do pewnego
zmys³u wspólnego, do tego, co jest pierwotnie
akceptowane przez u¿ytkowników-awatary, po-
zwala dalej formowaæ i wprowadzaæ podstawo-
we strategie wizerunkowe. Ka¿da modyfikacja
i ró¿nica w stroju, w skrypcie zachowania (ge-
stykulacji) powoduje, ¿e pozostali u¿ytkownicy
odnosz¹ j¹ do jednego ze zmys³ów wspólnych,
które funkcjonuj¹ w sposób w³aœciwy ich plural-
nemu sposobowi przejawiania siê, to znaczy nie
istnieje jeden zmys³ wspólny mog¹cy zapewniæ
spójnoœæ interakcji wielu awatarów, raczej mo-
¿emy mówiæ o wykszta³caniu siê wielu autono-
micznych kultur w tym œrodowisku elektronicz-
nym. Wizerunek pojmowany jako efekt, który
wywo³uje awatar, musi odnosiæ siê do kontek-
stu, który wprowadza okreœlony zmys³ wspólny,
czyli zespó³ milcz¹co akceptowanych za³o¿eñ
dotycz¹cych funkcjonowania kultury (np. okre-
œlonego sposobu komunikacji i interakcji po-
przez gesty) dzielonych przez pozosta³e awatary.
PR polega na ci¹g³ym odnoszeniu siê obrazów
myœli do siebie, tak aby utrzymaæ okreœlon¹ sfe-
rê konsensualn¹. 

Profil – Facebook – 
rezonans emocjonalny 
i asocjacjonizm – Hume30

Podtytu³ tej czêœci móg³by brzmieæ w nastêpu-
j¹cy sposób: Hume loguje siê na Facebooku.

W tym sensie ka¿dy u¿ytkownik przyjmuje
w pewnym zakresie perspektywê filozofa, to
znaczy patrzy oraz wykorzystuje swój profil na
sposób emocjonalny. Wi¹¿e siê tym nastêpuj¹-
ca zmiana: obrazy staj¹ siê mediami afektów
(krótkotrwa³ych emocji): „zapoœredniczone
przez obrazy medialne popêdy kwestionuj¹
œwiadomoœæ i jej kategorie w imiê œwiata afek-
tów”31. Obowi¹zuje tutaj regu³a przejœcia –
z awatara w profil przechodzimy za pomoc¹
obrazu myœli, czyli aspekty wizerunku s¹ ze so-
b¹ po³¹czone, nie pozostaj¹c w odrêbnoœci, to
znaczy z jednego jest mo¿liwe natychmiastowe
przejœcie do drugiego32. Znajdujemy siê w œro-
dowisku profili równoleg³ych, jako u¿ytkowni-
cy funkcjonujemy bowiem czêsto paralelnie
w wielu portalach spo³ecznoœciowych – w za-
le¿noœci od tego, z ilu programów wizerunko-
wych korzystamy. Profil odnosi siê najpe³niej
do codziennoœci, tak¿e tej niezapoœredniczonej
elektronicznie. Pe³ni on rolê postawy, ustalenia
wizerunku w jakiejœ formie to¿samoœci – obra-
zy oraz awatary s¹ mu najczêœciej podporz¹d-
kowane jako sk³adowe. Profil stanowi punkt
wyjœcia, dziêki któremu mo¿emy pod³¹czaæ siê
do kolejnych mediów modyfikuj¹cych nasz wi-
zerunek. W tym sensie myœlimy o wizerunku
danego u¿ytkownika poprzez jego profil, który
w wiêkszym ni¿ awatar stopniu odnosi siê do
codziennoœci. Patrz¹c na kogoœ, kto stoi przed
nami, uruchamiamy jednak w myœlach jego
profil – widzimy go w internecie i poza interne-
tem jednoczeœnie, czasem nawet patrzymy je-
dynie przez pryzmat profilu, abstrahuj¹c od wi-
zerunku danej osoby w rzeczywistoœci niezapo-
œredniczonej elektronicznie.

Odwo³anie siê do ustaleñ Davida Hume’a –
sformu³owanej przez niego teorii rezonansu
afektywnego – pozwoli po³¹czyæ obrazy

29 Jednostk¹ terytorialn¹ w Second Life jest wyspa. Awatary teleportuj¹ siê miêdzy wyspami. 
30 Przedstawiaj¹c pogl¹dy tego myœliciela, korzystam z ich interpretacji Gillesa Deleuze’a. Por. G. Deleuze,

Empiryzm i subiektywnoœæ: esej o naturze ludzkiej wed³ug Hume’a, Warszawa 2000.
31 W. Chy³a, Media jako biotechnosystem…, s. 161.
32 Aby to jednak by³o mo¿liwe, musi zostaæ wprowadzona okreœlona technologia. 
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z emocjami, wskazuj¹c na ich podstawowy
charakter jako wizerunku. Ogólna teoria emo-
cjonalnego obrazowania – tak w skrócie mo¿na
by okreœliæ tutaj sposób podejœcia do przeja-
wiania siê profili w mediach spo³ecznoœcio-
wych. Zaaplikowanie pojêcia rezonansu emo-
cjonalnego do wspó³czesnych œrodowisk zapo-
œredniczonych elektronicznie pozwoli na zro-
zumienie, w jaki sposób Humowska filozofia
jest nadal aktualna, a co wiêcej – umo¿liwia
analizê silnie mediatyzowanej rzeczywistoœci.
Elektroniczne media spo³ecznoœciowe rz¹dz¹
siê prawami rezonansu emocjonalnego. Wpro-
wadzaj¹ u¿ytkowników w okreœlony stan,
który powoduje, ¿e korzystanie z us³ug danej
technologii odnosi siê do wybierania ofert me-
dialnych przynosz¹cych emocjonaln¹ gratyfi-
kacjê. Zatem, kieruj¹c uwagê ku danemu
obiektowi – bez wzglêdu na to, czy to bêdzie
profil osoby znajomej, gra, ciekawostka czy re-
klama – u¿ytkownik wchodzi z nim relacjê
emocjonaln¹. Zestaw takich przedmiotów
(obiektów) wirtualnych utrzymuje u¿ytkowni-
ka w okreœlonym stanie emocjonalnym i pro-
wadzi do zachowañ irracjonalnych polegaj¹-
cych na b³êdnych asocjacjach oraz przyjmowa-
nia technicznie ustanowionych relacji bezkry-
tycznie. Hume staje siê tutaj postaci¹ pojêcio-
w¹ dla portalu Facebook, gdzie „rozmowy pro-
wadzone [s¹] za poœrednictwem obrazów lub
nagrañ wideo [...] na przyk³ad odpowiadanie
na wideo za pomoc¹ nowego wideo”33. Doda-
wanie danych treœci metod¹ kopiuj-wklej spra-
wia, ¿e u¿ytkownicy s¹ pozbawieni motywacji,
by dyskursywnie wyra¿aæ dane treœci, skoro
maj¹ dostêpne schematy komunikacyjne, które

mog¹ w ³atwy sposób wykorzystaæ. U¿ytkow-
nicy nie odwo³uj¹ siê ju¿ do jakiegoœ ustalone-
go medium transmisji kultury, lecz do w³a-
snych afektów, które s¹ podstaw¹ wszelkich
dzia³añ – g³ównie tych o charakterze wizerun-
kowym. Wchodz¹c w z³o¿one interaktywne re-
lacje z innymi u¿ytkownikami portalu, trudno
jest zachowaæ obraz siebie, poniewa¿ „nic tak
jak emocje nie wprowadza agresji do debaty.
Ró¿nica pogl¹dów mo¿e staæ siê powodem
konfliktu, który bêdzie nieporównywalnie
wiêkszy, jeœli w³¹czony zostanie ³adunek emo-
cjonalny”34. W tym sensie internet pe³ni funk-
cjê egzystencjaln¹: „œwiat z samej swej struktu-
ry powinien posiadaæ maksymaln¹ moc pobu-
dzania (aktywacji). Aby byæ podatnym na dzia-
³anie, musi w najwy¿szym stopniu podniecaæ
do dzia³ania”35. Powodem wykonywania okre-
œlonych czynnoœci jest najczêœciej wizerunek –
on staje siê podstaw¹ rozmów, teleobecnych
czynów oraz podstawowego spektrum aktyw-
noœci na portalu Facebook. Sprawia to, ¿e „hi-
permedia mo¿na uznaæ za swego rodzaju pismo
obrazkowe, które przekszta³ca cechy zarówno
tradycyjnego pisma obrazkowego, jak i pisma
fonetycznego”36. W tym sensie rezonans emo-
cjonalny powoduje, ¿e myœlimy i dzia³amy wi-
zerunkami (jako u¿ytkownicy internetu). 

Zza s³ów Kai Tampere wybrzmiewaj¹ za³o-
¿enia teorii dzia³ania komunikacyjnego Haber-
masa: „relacje s¹ budowane z pomoc¹ komuni-
kacji: jeœli komunikacja po stronie organizacji
jest szczera, czysta i zorientowana na dialog,
cz³onkowie sieci s¹ bardziej zainteresowani
pozostaniem cz³onkami sieci. Dobra i efektyw-
na komunikacja jest koniecznoœci¹ dobrych 

33 L. Manovich, Praktyka…, s. 77.
34 M. Myœliwiec, Portale spo³ecznoœciowe. Czy s¹ miejscem wystêpowania zjawisk spo³ecznych?, [w:] Nie tyl-

ko internet. Nowe media, przyroda i „technologie spo³eczne” a praktyki kulturowe, red. J. Mucha, Kraków 2010,
s. 141.

35 P. Teilhard de Chardin, Zarys wszechœwiata personalistycznego i inne pisma, Warszawa 1985, s. 174.
36 J.D. Bolter, Eksplozja obrazów, [w:] Ekrany piœmiennoœci, red. nauk. A. GwóŸdŸ, Warszawa 2008, s. 133.

Dodam, ¿e pismo obrazkowe jest performatywnym pismem hieroglificznym (st¹d metafory odwo³uj¹ce dzia³anie
informatyczne do magii i okultyzmu), poniewa¿ wprowadzamy dzia³aj¹ce symbole, które wywieraj¹ efekt, lecz ja-
ko u¿ytkownicy nie znamy mechanizmów ich dzia³ania. Istotn¹ rolê odgrywa tutaj tak¿e ekstatycznoœæ u¿ytkowa-
nia, która sprzyja takiej neomagicznoœci. 
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relacji”37. Natomiast w przypadku portalu Fa-
cebook wizerunki komunikuj¹ siê za nas. Do
tego ci¹gle podlegaj¹ zmianom i przekszta³ce-
niom, poniewa¿ w sieciowej logice mediów
spo³ecznoœciowych: „dodatnie po³¹czenia u³a-
twiaj¹ wzajemne wzbudzanie po³¹czonych wê-
z³ów, natomiast ujemne po³¹czenia hamuj¹
przep³yw aktywacji”38. PR polega tutaj na po-
zostawaniu w ci¹g³ym pobudzeniu emocjonal-
nym, które ma umo¿liwiæ u¿ytkownikom po-
zostawanie w rezonansie emocjonalnym
z upragnionymi wizerunkami innych u¿ytkow-
ników. 

Kultura wizerunków 
jako ugruntowanie PR-u
w aktywnoœci u¿ytkowników 
internetu
Bernard Stiegler ostrzega, ¿e public relations
tworzy „puste obrazy”, czyli czynnoœci nieod-
nosz¹ce siê do ¿adnego zysku: „Ci, którzy dziœ
s¹ nazywani „kreatywnymi pracownikami”, s¹
w istocie ledwie kreatorami takiego rodzaju
»wartoœci«, która jest mo¿liwa do oszacowania
na rynku, jak rzecznicy prasowi albo funkcjo-
nariusze public relations, którzy ukierunkowu-
j¹ swoj¹ pracê w stronê entropicznej adaptacji
systemu, ale którzy nie tworz¹ ¿adnych rezulta-
tów pracy albo nie inicjuj¹ wykonania ¿adnej
pracy”39. Ostrze tej krytyki wymierzone
w pewn¹ ogólnoœæ nie mo¿e zostaæ w pe³ni
uznane. Public relations w myœl przyk³adów
przywo³anych powy¿ej nie polega na tworze-
niu oderwanych od rzeczywistoœci abstrakcyj-
nych obrazów, tylko dotyczy wizerunkowego
egzystowania u¿ytkowników.

Krytyka public relations Stieglera wi¹¿e siê
ze specyficznym rozumieniem ludzkiej pracy:
„pracowaæ [ouvrer] zawsze oznacza pracowaæ
z niekalkulowanym40, to jest pracowaæ z nie-
skoñczonoœci¹ po¿¹danego, które oznacza, ¿e
proces indywiduacji jest ustanowiony przez je-
go nieosi¹galnoœæ”41. Indywiduacja oznacza
tutaj zyskiwanie autentycznoœci42. Jednostka
ca³y czas musi j¹ potwierdzaæ, wiêc nie mo¿na
mówiæ o tym, ¿e ten proces kiedykolwiek siê
zakoñczy. Utrata indywiduacji to dezindywi-
duacja – niemo¿liwoœæ zyskania autentyczno-
œci. Dezindwiduacja staje siê efektem interne-
tu, w którym nale¿y emocjonalnie rezonowaæ,
¿eby upodobniæ siê do ¿¹danej przestrzeni do-
stêpowej (upragnionych wizerunków). Logika
wizerunku jest logik¹ ewolucyjn¹ i rz¹dzi siê
prawami darwinizmu technologicznego, który
pozwala tylko niektórym wizerunkom dostaæ
siê do okreœlonej przestrzeni dostêpowej:
„Otwarte sieci, które powsta³y na skutek szyb-
kiego rozwoju internetu, albo zostan¹ prze-
kszta³cone w sieci zamkniête, albo popadn¹
w ruinê i stan¹ siê zbiorowiskiem bezwarto-
œciowych informacyjnych œmieci. Cz³onkowie
zamkniêtych sieci s¹ starannie selekcjonowani
przez kuratorów zajmuj¹cych siê zarz¹dza-
niem zasobami ludzkimi, pe³ni¹cych funkcjê
odŸwiernych wirtualnego œwiata. Wokó³ sieci
zostan¹ wzniesione potê¿ne zapory (ang. fire-
walls), bêd¹ one chroniæ przed niepo¿¹dan¹
obserwacj¹ i nieautoryzowanym dostêpem. Im
bardziej atrakcyjna sieæ, tym wiêcej osób bê-
dzie chcia³o zostaæ jej cz³onkami, a im wy¿ej
znajdzie siê w hierarchii w³adzy, tym trudniej-
sze bêd¹ wymagania wobec jej przysz³ych

37 K. Tampere, A Walk in the Public Relations Field: Theoretical Discussions from a Social Media and Network
Society Perspective, „Central European Journal of Communication” Vol. 4 (2011), nr 1, s. 59.

38 £. Jochemczyk, M. Ziembowicz, Sieci wiedzy. Perspektywa dynamiczna, [w:] Uk³ady z³o¿one w naukach spo-
³ecznych: wybrane zagadnienia, red. A. Nowak, W. Borkowski, K. Winkowska-Nowak, Warszawa 1009, s. 48.

39 B. Stiegler, For a New Critique of Political Economy, Cambridge 2010, s. 46.
40 W sensie nieobliczalnym, czyli mog¹cym zostaæ zredukowanym do wartoœci liczbowej, numerycznej – inter-

subiektywnie (rynkowo) mierzalnej. Bernard Stiegler odwo³uje siê tutaj do pojêcia kalkulacji Martina Heideggera. 
41 B. Stiegler, For a New Critique…, s. 46?47.
42 Jest to rozumienie indywiduacji wywiedzione od Dunsa Szkota i rozwijane przez Gilberta Simondona i Ber-

narda Stieglera. 
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cz³onków i tym bardziej niedostêpne musz¹
byæ jej zapory”43.

Powstaje w wyniku tego specyficzny nakaz
spo³ecznoœciowej aktywnoœci: „w spo³eczeñ-
stwie informacyjnym, usieciowionym, dzia³a im-
peratyw pod³¹czenia, zasada udzia³u, uczestnic-
twa w czym siê da, w dyskusjach, szkoleniach,
promocjach itp. Powstaje coœ w rodzaju kolek-
tywnej ekstazy komunikacyjnej, komunikacyjnej
histerii ustanawiaj¹cej poczucie wspólnoty. Lu-
dzie boj¹ siê wykluczenia, bycia off-line”44. 

Nakaz ten polega na zarz¹dzaniu swoim wi-
zerunkiem. Jednak raz utworzony profil czy
awatar powoduje, ¿e pozosta³e wizerunki u¿yt-
kownika zaczynaj¹ wywieraæ wp³yw na dan¹
jednostkê, by ta reagowa³a i odnosi³a siê nieu-
stannie do pobudzeñ, które do niej docieraj¹.
Nie chodzi o jakiœ specyficzny typ reakcji, ale
o sam fakt dzia³ania, wymuszonej przez wize-
runki impulsywnoœci, w³¹czania siê w medial-
ne pola emocjonalnego rezonansu. Ta sytuacja
dotyczy tak¿e wizerunków innych u¿ytkowni-
ków, które tworz¹ wzajemne sieci relacji,
wzmacniaj¹c oraz jednoczeœnie rozpraszaj¹c
wizerunki. Z tego powodu u¿ytkownicy s¹ po-
stawieni w sytuacji, w której na ich wizerunek
dzia³aj¹ ich kolejne wizerunki oraz wizerunki
innych u¿ytkowników, czego efektem jest nie-
mo¿liwoœæ do kontroli w³asnego wizerunku
oraz mo¿liwoœæ rozproszenia w³asnego wize-
runku w innych wizerunkach, ju¿ bez mo¿liwo-
œci œwiadomego kontrolowania tego procesu.
Odnosi siê to do liczby wizerunków (wraz ze
wzrostem liczby profili i awatarów coraz tru-
dniej jest nimi zarz¹dzaæ) oraz do liczby po³¹-
czeñ miêdzy nimi oraz znaczenia, jakie odgry-
waj¹ w œwiadomoœci u¿ytkowników. 

Wizerunku w jego wielu postaciach nie
mo¿na poddaæ kontroli. Nigdy nie bêdziemy
w stanie usun¹æ kontekstu pozosta³ych obra-
zów medialnych w otoczeniu, w którym bêdzie
siê on pojawia³. Mo¿emy edytowaæ, popra-
wiaæ, ustawiaæ, kadrowaæ, usuwaæ i dodawaæ
elementy t³a, ale sam kontekst pozostanie istot-
ny. Co nale¿y zatem zrobiæ? Spreparowaæ taki
wizerunek, który bêdzie dekontekstualizowa³
t³o. W tym tkwi wspó³czesna moc obrazów
i cel dzia³añ in¿ynierów wizerunku, specjali-
stów od public relations oraz wiêkszoœci u¿yt-
kowników, którzy pragn¹ atrakcyjniej prezen-
towaæ siê w danej sieci po³¹czeñ mediów. Pro-
wadzi to do ugruntowania kultury wizerunków,
która jest organizowana zgodnie z zasadami
PR-u. 

Przysz³oœæ wizerunku
Dzia³anie wizerunkowe jest podstawow¹ ak-
tywnoœci¹ w spo³eczeñstwie, w którym relacje
miêdzyludzkie opieraj¹ siê w du¿ej mierze na
stosunkach miêdzy wizerunkami u¿ytkowni-
ków. Sherry Turkle45 zwraca uwagê na to, ¿e
dzieci maj¹ œwiadomoœæ tego, jak ich wizeru-
nek funkcjonuje w rzeczywistoœci zapoœredni-
czonej i niezapoœredniczonej elektronicznie.
Wi¹¿e siê to z brakiem zachowania proporcji
miêdzy rozumieniem w³asnych dzia³añ w sfe-
rze symbolicznej kultury a obserwowaniem
siebie. Dzieci wykazuj¹ ogromn¹ wra¿liwoœæ
na zmianê wizerunku, ale przeniesienie infor-
macji o nich samych z jednego medium do dru-
giego wcale nie musi oznaczaæ wzrostu œwia-
domoœci, lecz odwrotnie – prowadziæ do utraty
indywiduacji (dezindywiduacji)46. Myœlenie
o sobie w kategoriach osoby, wartoœci czy

43 A. Bard, J. Söderqvist, Netokracja. Nowa elita w³adzy i ¿ycie po kapitalizmie, Warszawa 2006, s. 198–199. 
44 S³owa L.W. Zachera przytoczone za: M. Koszembar-Wiklik, Blogi – indywidualna ekspresja, œwiatowe fo-

rum, kreowanie marek?, [w:] Nie tylko Internet. Nowe media, przyroda i „technologie spo³eczne” a praktyki kultu-
rowe, pod red. J. Muchy, Kraków 2010, s. 133. 

45 Por. S. Turkle, Alone Together: Why We Expect More from Technology and Less from Each Other, New York
2011. 

46 Zob. B. Stiegler, The Disaffected Individual in the Process of Psychic and Collective Disindividuation,
http://arsindustrialis.org/disaffected-individual-process-psychic-and-collective-disindividuation [dostêp: 2.03.2012].
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norm zostaje zast¹pione przez towarzysz¹ce
dziecku kamery, którymi samo siê obserwuje.
Wykonuj¹c poszczególne dzia³ania, podejmu-
j¹c komunikacjê, m³ody cz³owiek zawsze „my-
œli mediami”, do których te aktywnoœci mog¹
zostaæ przeniesione. Wzrost œwiadomoœci wi-
zerunku nie polega na nabyciu kompetencji
kulturowych innych ni¿ zdolnoœci do kontroli
zachowañ. Wizerunek tak rozumiany nie jest
domen¹ autokreacji, swobodnego tworzenia,
lecz wi¹¿e siê ze szczególnego rodzaju odpo-
wiedzialnoœci¹ za jego konstrukcje. Rozwi¹za-
nia portali spo³ecznoœciowych, takich jak Goo-
gle+, wymagaj¹ jeszcze bardziej wzmo¿onego
wysi³ku w autokreacji, poniewa¿ w przeci-
wieñstwie do serwisu Facebook wiadomoœci s¹
tam profilowane wed³ug krêgów. Oznacza to,
¿e rodzina mo¿e nie widzieæ tego, co obserwu-
j¹ znajomi, a znajomi tego, co widz¹ koledzy
z pracy czy szko³y. Rozwi¹zanie to zyskuje
marketingowy sukces, poniewa¿ umo¿liwia je-
szcze precyzyjniejsze, wyprofilowane kontro-
lowanie wizerunku. Zagro¿eniem jest tutaj
mo¿liwoœæ zupe³nego odseparowania siê œwia-
domoœci u¿ytkownika od jej ca³oœciowego wy-
miaru na rzecz wielu, niemal schizofrenicznie
rozdartych mikroosobowoœci, które uaktywnia-
j¹ siê jedynie w wyró¿nionej sferze elektro-
nicznej egzystencji. 

Przysz³oœæ istnienia wizerunku w jego aspek-
tach (awatarach i profilach) z pewnoœci¹ nie mo-
¿e zostaæ w ³atwy sposób przewidziana. Wizeru-
nek mo¿e zostaæ nie tylko wzbogacony o kolejne
aspekty (wraz z pojawieniem siê innowacji tech-
nologicznych), lecz tak¿e istniej¹ce ju¿ jego
aspekty mog¹ zostaæ zredukowane, co bêdzie
prowadziæ do wy³onienia siê zupe³nie nowych
typów aktywnoœci u¿ytkowników internetu. 

Podsumowanie
Internet jest medium relacyjnym – jego istnie-
nie, popularnoœæ oraz kulturowa egzystencja
i jej legitymizacja polega na tworzeniu i zarz¹-
dzaniu relacjami, a dok³adniej – relacjami miê-
dzy wizerunkami. Piotr Tymochowicz istoty
dzia³añ wizerunkowych upatruje w tworzeniu
pozorów relacji47. Twierdzi on, ¿e ³atwiej jest
stworzyæ wra¿enie bycia w relacji ni¿ rzeczywi-
st¹ relacjê. Paradygmat systemowy pozwala uj-
mowaæ zarówno relacje rzeczywiste, jak i po-
zorne, poniewa¿ oba wyró¿nione typy odnosz¹
siê bezpoœrednio do uzyskiwanego dziêki nie-
mu dzia³ania. Relacje nie s¹ statyczne, lecz dy-
namiczne. Wizerunek, awatar i profil pozwalaj¹
na myœlenie o podstawowej aktywnoœci u¿yt-
kowników internetu w charakterze dzia³ania
PR-u jako autonomicznej dziedzinie, która pro-
wadzi do wy³onienia siê kultury wizerunków. 

47 Por. P. Tymochowicz, Biblia skutecznoœci, Wroc³aw 2007. 
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STRESZCZENIE
Celem artyku³u jest ukazanie, w jaki sposób media zmuszaj¹ nas do kszta³towania wizerun-
ku w odmienny sposób. Zdaniem autora prawie ca³a aktywnoœæ u¿ytkowników internetu
jest skupiona na tworzeniu, edytowaniu i wspó³dzia³aniu ich w³asnych wizerunków. Kon-
sekwencj¹ tego „zwrotu wizerunkowego” jest koniecznoœæ podejmowania dzia³añ z wize-
runkami, tak ¿e nasze teleobecne funkcjonowanie zaczyna przypominaæ to w³aœciwe orga-
nizacji, która musi zarz¹dzaæ swoimi relacjami z ci¹gle zmieniaj¹cym siê otoczeniem. Au-
tor utrzymuje te¿, ¿e trzy ró¿ne sposoby przejawiania siê PR-u s¹ podstawowe dla naszego
zapoœredniczonego ¿ycia — wizerunek, profil, awatar. W podsumowaniu ukazuje konse-
kwencje tej zmiany w szerszym kulturowym kontekœcie. 

ABSTRACT
The purpose of the article is to show how media forge us into shaping our appearance in
different ways. The main thesis is that almost all the Internet user activity is focused on cre-
ating, editing and interacting with their own images. The consequence of this „image turn”
is the necessity to work with these images, therefore our telepresent functioning resembles
that of an organization, which has to manage its relations with the constantly changing envi-
ronment. I will argue that three different modes of PR are basic for our mediatized life –
image, profile and avatar. To summarize, the author outlines the consequences of these
changes in a broader cultural context. 
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Sprawozdanie z konwersatorium 
„Osobiste – prywatne – intymne w przestrzeni
publicznej”, Katowice, 17 listopada 2011 roku

Milena Osiurak

Zorganizowane przez Katedrê Miêdzynarodo-
wych Studiów Polskich i Instytut Jêzyka Pol-
skiego Uniwersytetu Œl¹skiego, z udzia³em
pracowników naukowych uniwersytetu oraz
praktyków dziennikarstwa, seminarium zainau-
gurowa³a prof. dr hab. Ewa Kosowska z Insty-
tutu Nauk o Kulturze. W referacie Prywata
i prywatnoœæ rozró¿ni³a tytu³owe pojêcia, a tak-
¿e zarysowa³a historiê prywatnoœci w tradycji
i kulturze polskiej, podkreœlaj¹c, ¿e ró¿ne s¹
granice prywatnoœci w odrêbnych kulturach.
W ka¿dej z nich jednostce przynale¿y prywat-
noœæ, ale w ró¿nym stopniu i formie. Autorka
zakoñczy³a doœæ pesymistycznym stwierdze-
niem, ¿e dzisiaj jesteœmy o krok od utraty pry-
watnoœci ze wzglêdu na ogromn¹ potrzebê po-
siadania informacji na temat prywatnego ¿ycia
gwiazd czy polityków. 

Autork¹ kolejnego referatu (Agora, czyli
miêdzy dyskursem publicznym a prywatnym)
by³a prof. dr hab. Urszula ¯ydek-Bednarczuk,
tak¿e z Instytutu Nauk o Kulturze. Zaznaczaj¹c
na pocz¹tku, ¿e prywatnoœæ i publicznoœæ musi
byæ badana interdyscyplinarnie, przedstawi³a,
za Antonim Furdalem, definicjê tych pojêæ oraz
wspomnia³a o ich przechodzeniu do dyskursu
publicznego. Nast¹pi³y pewne zmiany w mode-
lu wspó³czesnego dyskursu, ciekawym zaga-
dnieniem do zbadania jest kwestia funkcjono-
wania w nim mediów. Badaczka przedstawi³a
tak¿e cele komunikacyjne prywatnoœci i po-
tocznoœci. Na zakoñczenie postawi³a tezê, ¿e

dyskurs publiczny zmierza do Arystotelesow-
skiej Agory (obszaru poœredniego miêdzy sfer¹
prywatn¹ a publiczn¹), ³¹cz¹c to, co publiczne,
z tym, co prywatne.

Jako ostatni w pierwszej czêœci konwersa-
torium wyst¹pi³ prof. dr hab. Andrzej £yda
z Instytutu Jêzyka Angielskiego, wyg³aszaj¹c
referat Frazy nominalne „moja ¿ona” i „mój
m¹¿” w amerykañskim dyskursie publicznym
(mówionym). Zacz¹³ od spojrzenia historycz-
nego na u¿ycie wyrazu privacy (prywatnoœæ)
w angielszczyŸnie. Nastêpnie przeszed³ do
omówienia funkcjonowania wyrazów public
i private w tym¿e jêzyku. Zanalizowa³ rów-
nie¿ modele komunikacji, a tak¿e przeprowa-
dzi³ analizê korpusow¹ wystêpowania wyra-
¿eñ „mój m¹¿”, „moja ¿ona” w angielskich
mediach masowych. Analizowane w dalszej
czêœci referatu korpusy, MICASE i COCA,
s³u¿y³y sprawdzeniu czêstotliwoœci oraz kon-
tekstów u¿ycia wyra¿eñ my wife, my husband
przez kobiety i mê¿czyzn. Profesor zakoñczy³
stwierdzeniem, ¿e w dyskursie akademickim
u¿ycie tych formu³ ma charakter strategiczny,
w jêzyku mass mediów zaœ ideacyjny i inter-
personalny. 

Po trzech wyst¹pieniach odby³a siê dysku-
sja, w której g³os zabrali m.in. prof. Ma³gorza-
ta Kita, dr Romualda Piêtkowa i dr hab. Iwona
Loewe z Wydzia³u Filologicznego UŒ oraz dr
Jacek Skorus, kierownik redakcji Panoramy
TVP2.
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Po przerwie referat na temat Upubliczniania
prywatnoœci w zapiskach z ¿ycia (od staropol-
szczyzny do wspó³czesnoœci) wyg³osi³a dr hab.
Aleksandra Niewiara z Instytutu Jêzyka Polskie-
go. Autorka zastanawia³a siê nad tym, w jakim
stopniu i czy w ogóle w dziennikach i pamiêtni-
kach ujawnia siê ¿ycie prywatne autora. Nastêp-
nie, na zasadzie opozycji, okreœli³a to, co kobie-
ce i jednostkowe jako przynale¿ne do sfery pry-
watnoœci, a to, co mêskie i definiowalne w kate-
goriach wspólnotowych – do sfery publicznej.
Niewiara przypomnia³a tak¿e najwa¿niejsze
dzie³a pamiêtnikarskie w literaturze polskiej
(Sierotka, Górnicki, ¯ó³kiewski, Anders), pod-
kreœlaj¹c rzadkoœæ wystêpowania w tego typu
diariuszach uwag o ¿yciu prywatnym twórcy.

Z kolei dr Agnieszka Nêcka, z Instytutu Na-
uk o Literaturze Polskiej im. Ireneusza Opac-
kiego, przedstawi³a literaturoznawcze spojrze-
nie na problem prywatnoœci w referacie Upu-
bliczniæ intymnoœæ. Strategie bycia pisarzem po
2006 roku. Podkreœli³a, ¿e wyprzeda¿ intymno-
œci jest w³aœciwa popkulturze. W dzisiejszej li-
teraturze penetrowane s¹ doœwiadczenia gra-
niczne, dochodzi w zwi¹zku z tym do przekro-
czenia intymnoœci (np. Gnój Wojciecha Kuczo-
ka). W kontekœcie dzie³ takich twórców, jak
Miko³aj £oziñski czy Manuela Gretkowska,
zaczêto zastanawiaæ siê nad zale¿noœciami
miêdzy fabu³¹ a ¿yciem prywatnym autora. Dr
Nêcka zwróci³a tak¿e uwagê na zagadnienie
granicy wolnoœci artystycznej.

Jak trafnie zauwa¿y³a w póŸniejszej dysku-
sji Iwona Loewe, doskonale w temat konserwa-
torium wkomponowa³o siê wyst¹pienie prof.
dr. hab. Marka Piechoty z Instytutu Nauk o Li-
teraturze Polskiej im. Ireneusza Opackiego
o tytule Limeryki. Od intymnej inspiracji do
upublicznienia (Awans czy degradacja?),
w którym autor dokona³ swoistej autoprezenta-
cji, przedstawiaj¹c w³asn¹ twórczoœæ okolicz-
noœciow¹.

Kolejnym referentem by³ dr Krzysztof £êc-
ki z Instytutu Socjologii (Wydzia³ Nauk Spo-

³ecznych UŒ). W wyst¹pieniu „Dzienniki se-
kretne” pisarzy a cenzura/cenzury. Na przyk³a-
dzie „Dzienników” Stefana Kisielewskiego
stwierdzi³, ¿e tytu³owe dzie³o stanowi ciekawy
dokument dla socjologa badaj¹cego zagadnie-
nia cenzury przy publikowaniu dzienników.
£êcki wprowadzi³ rozró¿nienie na cenzurê ofi-
cjaln¹ oraz autocenzurê. Zaj¹³ siê tak¿e proble-
mem politycznej poprawnoœci. Autor zazna-
czy³, ¿e Kisielewski by³ wrogiem cenzury,
przez co jego dzienniki zosta³y jedynie podda-
ne autocenzurze, bez ingerencji redaktora i ko-
rektora.

Nastêpnie g³os zabra³a dr hab. Dobros³awa
Wê¿owicz-Zió³kowska z Instytutu Nauk o Kul-
turze, przedstawiaj¹c referat „Miêso kobiet...”
albo dzisiaj przewidziane wczoraj. Autorka,
analizuj¹c wiersz Miêso kobiet Brunona Jasieñ-
skiego, stwierdzi³a podobieñstwa miêdzy uka-
zanym w nim obrazem cia³a kobiety a dzisiej-
szymi sposobami przedstawiania go w tabloi-
dach. Wê¿owicz-Zió³kowska dostrzeg³a w nich
elementy kontynuacji futuryzmu, nazwaj¹c to
zjawisko, za Tadeuszem Miczk¹, futurospa-
zmem. Badaczka zakoñczy³a wyst¹pienie
stwierdzeniem, ¿e dzisiaj mamy do czynienia
z kresem konfesyjnoœci i poczucia wstydu. 

Po dyskusji, w której udzia³ wziê³a Ma³go-
rzata Kita oraz Iwona Loewe, m.in. na temat
równouprawnienia w przedstawieniu cia³a ko-
biet i mê¿czyzn w mediach, wyst¹pili dzienni-
karze Panoramy TVP2 – wspomniany ju¿ Ja-
cek Skorus oraz red. Anna Morawska. Ostatni
referenci odpowiedzieli na pytanie, dlaczego
publicznoœæ chêtnie ogl¹da drastyczne informa-
cje, a tak¿e poruszyli problem materia³u newso-
wego i obecnoœci w nim zwyk³ych, szarych lu-
dzi. Omówili tak¿e œrodki narracyjne, jakimi
pos³uguj¹ siê dziennikarze w tego typu minire-
porta¿ach. Przedstawiciele Panoramy wspo-
mnieli równie¿ o mechanizmie dzia³ania me-
diów, które musz¹ zainteresowaæ widza drama-
tyzmem, obna¿yæ zbrodniarza, pokazaæ ofiarê
i wybawiciela. Jako przyk³ad podali reporta¿e



165Sprawozdanie z konwersatorium…

m.in. o sprawcach przemocy w rodzinie i o ko-
biecie, która uratowa³a samobójczyniê dziêki
forum internetowemu. Dziennikarze podkreœli-
li, ¿e zadziwiaj¹cy jest odzew spo³eczny po
niektórych materia³ach, jak w przypadku umie-
raj¹cego na raka mê¿czyzny, szukaj¹cego ro-
dziny zastêpczej dla swoich dzieci. Postawili
tak¿e kilka prowokuj¹cych pytañ, m.in. o to,
czy obraz cierpienia w mediach ma prowadziæ
do dzia³ania, czy zobojêtnienia, jakich technik

manipulacji u¿ywaj¹ media, a tak¿e o sposób
na to, by media nie traci³y wysokiego poziomu
kultury i jêzyka. 

W koñcz¹cej konwersatorium dyskusji
prof. prof. Kita i ¯ydek-Bednarczuk poruszy³y
zagadnienie granic dziennikarstwa, pytaj¹c
o to, jakiego materia³u referenci nie podjêliby
siê przygotowaæ. W odpowiedzi us³ysza³y, ¿e
jest to zale¿ne od sumienia i indywidualnej de-
cyzji ka¿dego dziennikarza.



Cool czy nie cool, czyli jaka jest amerykańska kul−
tura popularna?
Sprawozdanie z konferencji naukowej “Is It ‘Cause It’s
Cool? Affective Encounters with American Culture”,
Salzburg, 4–6 listopada 2011 roku

Piotr Siuda

Obrady konferencji zorganizowanej przez
Austrian Association of American Studies

(AAAS), stowarzyszenie istniej¹ce od 1975 r.
i dzia³aj¹ce na ró¿nych polach na rzecz promo-
cji American Studies1, przy organizacyjnym
wsparciu dwóch uczelni – niemieckiego Uni-
versität des Saarlandes oraz austriackiego Uni-
versität Wien, toczy³y siê w kompleksie konfe-
rencyjno-hotelowym Schloss Leopoldskron –
niezwykle ciekawym architektonicznie rokoko-
wym pa³acu (w nim to corocznie odbywaj¹ siê
spotkania w ramach cyklu Salzburg Global Se-
minar)2.

Naczelnym tematem konferencji, anga¿uj¹-
cym wszystkich jej uczestników, by³o zaga-
dnienie ró¿nych reakcji na amerykañsk¹ kultu-
rê popularn¹. Zgromadzeni akademicy próbo-
wali odpowiedzieæ na szereg pytañ: dlaczego
pop-produkty ze Stanów Zjednoczonych wzbu-
dzaj¹ tak skrajne emocje w innych ni¿ USA
czêœciach œwiata? Z jakiego powodu popkultu-
ra z najwiêkszego obecnie kulturowego super-
mocarstwa jest z jednej strony podziwiana,
z drugiej nienawidzona? Co siê dzieje, kiedy
amerykañska kultura zostaje wt³oczona w afek-
tywn¹ konsumpcjê ludzi spoza Stanów Zjedno-
czonych? 

S³owem-kluczem konferencji sta³ siê ter-
min cool, czyli przymiotnik u¿ywany do opisy-
wania produktów kulturowych pochodz¹cych
z USA. Podczas obrad pojêcie to odmienianie
by³o przez wszystkie mo¿liwe przypadki i u¿y-
wane w wielu ró¿nych kontekstach przez
przedstawicieli takich dyscyplin naukowych,
jak American Studies, Cultural Studies, Media
Studies, Film Studies, a tak¿e historyków, poli-
tologów czy socjologów. Przedstawiciele
wszystkich dziedzin zastanawiali siê, dlaczego
produkt, który pochodzi ze Stanów, jest trakto-
wane jako cool? A mo¿e obecnie dzieje siê coœ
odwrotnego – mo¿e w coraz wiêkszym stopniu
produkty z tego kraju s¹ postrzegane jako nie-
bêd¹ce cool? Starano siê poza tym (i przede
wszystkim) odkryæ, co oznacza sam termin
cool – kiedy mo¿na o jakimœ pop-zjawisku po-
wiedzieæ, ¿e jest w³aœnie takie, a kiedy z ca³¹
stanowczoœci¹ odrzuciæ jego „coolowoœæ”.

W sprawozdaniu skupiê siê na trzech
wyst¹pieniach plenarnych, podczas których
wyk³ady zaprezentowa³o czterech goœci zapro-
szonych przez organizatorów (tzw. keynote
speakers). Dwudniowa konferencja podzielona
by³a na wiele segmentów/paneli tematycznych
– program u³o¿ony zosta³ w taki sposób, ¿e

1 Wiêcej o AAAS zob. www.univie.ac.at/Anglistik/aaas/.
2 Stronê sieciow¹ konferencji znaleŸæ mo¿na pod adresem: www.univie.ac.at/Anglistik/aaas/2011/Cool/welco-

me.html.
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wiêkszoœæ z nich odbywa³a siê w tym samym
czasie. W ka¿dym z paneli wyst¹pi³o
dwóch–czterech badaczy; ³¹cznie, w trakcie
12 paneli, referowa³o 30 naukowców.

Konferencjê rozpoczêto wyst¹pieniem prof.
Joela Dinersteina – amerykañskiego uczonego
z Tulane University w Nowym Orleanie, dy-
rektora interdyscyplinarnego programu Ameri-
can Studies. Dinerstein jest autorem ksi¹¿ki
Swinging the Machine: Modernity, Technology,
and African-American Culture Between the
World Wars (2003) traktuj¹cej o powi¹zaniach
industrializacji oraz rozwoju technologicznego
z narodzinami jazzu w USA. G³ówne zaintere-
sowania tego akademika to literatura amery-
kañska (w tym g³ównie afro-amerykañska)
oraz kultura popularna. Warto wspomnieæ o po-
zaakademickiej dzia³alnoœci Dinersteina, który
czêsto „wykorzystywany” jest przez firmy
medialne w charakterze konsultanta. Keynote
speaker mia³ swój wk³ad miêdzy innymi w po-
wstanie serialu Boardwalk Empire wyproduko-
wanego przez HBO.

W prezentacji zatytu³owanej Hip vs. Cool.
Delineating Two Key Concepts of US Popular
Culture naukowiec pokaza³, ¿e wspó³czeœnie
³¹czy siê ze sob¹ dwa pojêcia – hip i cool. Czy-
ni siê to jednak nieco na wyrost – zdaniem Di-
nersteina nie nale¿y obydwu terminów uto¿sa-
miaæ chocia¿by z tego wzglêdu, ¿e zupe³nie in-
ne jest ich pochodzenie. Bycie hip to wyra¿e-
nie, które narodzi³o siê w latach 30. XX w.
wœród kolorowej spo³ecznoœci Stanów Zjedno-
czonych i oznacza³o nic innego, jak obycie
w najnowszych trendach artystycznych i kultu-
rowych. Bycie cool kojarzono natomiast ze sto-
ick¹ postaw¹, opanowaniem polegaj¹cym na
nieemocjonalnym podejœciu do ¿ycia, co oczy-
wiœcie by³o poz¹, przyjmowan¹ specjalnie dla
wywo³ania po¿¹danego efektu w najbli¿szym
otoczeniu danej osoby. Przyk³adem cz³owieka
bêd¹cego cool by³ legendarny muzyk jazzowy
Lester Young, którego powiedzenie „I’m kee-
ping it together”, sta³o siê synonimem wyrazu

cool – bycia niewzruszonym wobec ekono-
micznych czy spo³ecznych problemów i trud-
noœci. 

Po drugiej wojnie œwiatowej œrodowiska
Afro-Amerykanów zaczê³y stawiaæ cool
w opozycji do kultury bia³ych zgodnie z zasa-
d¹: „my” (kolorowi) jesteœmy cool, „oni” (uci-
skaj¹cy nas biali) zdecydowanie takimi nie s¹.
Dopiero artystyczna awangarda, beatnicy oraz
kontrkultura amerykañska wyprowadzili s³owo
cool z getta i wprowadzili do szerszej œwiado-
moœci spo³ecznej. Norman Mailer (autor po-
wieœci The White Negro), Jack Kerouac oraz
inni pisarze tego pokolenia spowodowali, ¿e
cool sta³o siê pojêciem globalnym, wesz³o do
wspó³czesnego ponadnarodowego lingua fran-
ca oraz zaczê³o byæ kojarzone z eksportowan¹
do wszelkich zak¹tków globu popkultur¹
z USA. By³ to kolejny krok prowadz¹cy do za-
tarcia siê ró¿nicy miêdzy hip i cool – Mailer,
Kerouac i inni byli przecie¿ hip, byli równie¿
cool, a co wiêcej, pisali, u¿ywaj¹c obu termi-
nów (podobnie czynili zreszt¹ hipisi oraz Nowa
Lewica). Zanik rozró¿niania obydwu sta³ siê
ewidentny w latach 70., kiedy to i hip i cool sta-
³y siê sloganami marketingowymi u¿ywanymi
przez korporacje (nie tylko medialne) w celu
zwiêkszenia sprzeda¿y. Utowarowienie oby-
dwu wyra¿eñ sprzyja³o ich zamiennemu u¿yciu
i w koñcu uto¿samianiu.

Referat Joela Dinersteina okaza³ siê nie-
zwykle ciekawy i, co wa¿ne, wyj¹tkowo do-
brze wprowadzi³ uczestników w tematykê
obrad. Historyczny nalot wywodu pierwszego
z keynote speakers pokaza³, ¿e znaczenie s³owa
cool mo¿e siê niezwykle dynamicznie zmie-
niaæ. Ukazuj¹c ewolucjê omawianego pojêcia,
Dinerstein nie ustrzeg³ siê pewnych braków –
chocia¿ ca³y wywód by³ nieskazitelny pod
wzglêdem teoretycznym, to jednak nie by³o
w nim odniesieñ do wielu dawnych i wspó³cze-
snych zjawisk kulturowych istotnych dla oma-
wianego problemu, na przyk³ad do kultury di-
sco czy hip-hopu. Jeœli intencj¹ mówcy by³o
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pokazanie, ¿e obydwa te zjawiska przynale¿¹
do ery, kiedy hip i cool zosta³y zrównane na
korporacyjny u¿ytek, to wydaje siê to zbytnim
uproszczeniem. Hip-hop to równie¿ ¿ywa, od-
dolnie kszta³towana kultura, która „zagarnia”
omawiane terminy na w³asny u¿ytek i robi z ni-
mi o wiele wiêcej, ni¿ chcieliby specjaliœci od
marketingu.

Wyst¹pienie drugiego z zaproszonych ba-
daczy (pierwsza sesja plenarna drugiego dnia
obrad) – Jaapa Kooijmana – by³o zdecydowa-
nie mniej interesuj¹ce. Holenderski naukowiec
podj¹³ ma³o oryginalny problem celebrytyzacji
polityki. Jedyne, za co mo¿na pochwaliæ prele-
genta, to próba doœæ ciekawego zestawienia
Michaela Jacksona z Barakiem Obam¹. Zostali
oni porównani w kontekœcie zaniku granic miê-
dzy polityk¹ i gwiazdorstwem (stardom) – Ko-
oijman uzna³, ¿e obaj odnieœli sukces, bo zaak-
centowali bycie cool. W ten sposób cool jest
³¹cznikiem, czymœ, co pozwala pogodziæ z po-
zoru oddalone od siebie sfery polityki i maso-
wej rozrywki kinowej, muzycznej czy telewi-
zyjnej. Ma³o innowacyjny temat dziwi, zw³a-
szcza jeœli weŸmie siê pod uwagê dorobek
i twórczoœæ profesora z Uniwersytetu Amster-
damskiego. Naukowiec zas³yn¹³ ksi¹¿k¹ (do-
stêpn¹ w sieci za darmo na zasadzie creative
commons) Fabricating the Absolute Fake. Ame-
rica in Contemporary Pop Culture (2008)3.

Podczas ostatniej sesji plenarnej (druga se-
sja drugiego dnia obrad) zaprezentowali siê Ca-
trin Gersdorf z Freie Universität Berlin oraz
Rob Kroes z Universiteit van Amsterdam.
Gersdorf stwierdzi³a, ¿e pojêcie cool nale¿y
wi¹zaæ z okresem abolicjonizmu w Stanach
Zjednoczonych. Podobnie zatem jak u Diner-
staina – pocz¹tków cool nale¿y szukaæ w kultu-
rze afro-amerykañskiej. Inaczej ni¿ u Amery-
kanina – Gersdorf zwi¹za³a ów termin z walk¹
miêdzy uciskanymi Murzynami i tymi, którzy
siê ich wyzwoleniu sprzeciwiali. Wspominane

przez Dinersteina bycie cool jako wyzbycie siê
emocji, zosta³o u Gersdorf sprowadzone do po-
stawy niewolnika, który chce zachowaæ resztki
godnoœci. W tym celu nak³ada maskê cool, ko-
munikuj¹c otoczeniu, ¿e potrafi znieœæ zniewo-
lenie z podniesionym czo³em (aczkolwiek za-
maskowanym).

Rob Kroes silnie skontrastowa³ ze sob¹
amerykañskie i europejskie rozumienie dysku-
towanego wyra¿enia. Holender osadzi³ swoje
rozwa¿ania w niezwykle obecnie popularnych
w obrêbie kulturoznawstwa pogl¹dach, ¿e
odbiorcy kultury USA pochodz¹cy z ca³ego
œwiata wykorzystuj¹ j¹ (kulturê) do w³asnych
celów oraz dokonuj¹ tekstualnego „zagarnia-
nia” tego, co ona ze sob¹ niesie. Oddolnego,
konsumenckiego przerabiania i adopcji znaczeñ
„wyprodukowanych” w Stanach dokonuj¹ rów-
nie¿ Europejczycy, co k³óci siê z potocznie for-
mu³owan¹ tez¹, jakoby ró¿nice kulturowe miê-
dzy Ameryk¹ i Europ¹ zosta³y zniwelowane.

Warto tak¿e wspomnieæ o specjalnym go-
œciu konferencji, którym by³ Reinhold Wagnlei-
tner z uniwersytetu w Salzburgu (szczególnie
uznany z racji stworzonego przez siebie pojêcia
coca-kolonizacja – opisanego w ksi¹¿ce Coca-
-Colonization and the Cold War: The Cultural
Mission of the United States in Austria after the
Second World War (1996). Wagnleiter wyst¹pi³
wieczorem pierwszego dnia konferencji
w podwójnej roli – akademika i muzyka. Przy-
gotowany przez niego, wraz z bratem Günte-
rem, muzyczny performance ³¹czy³ w sobie
elementy koncertu jazzowego (Günter gra³ na
fortepianie, Reinhold na gitarze basowej) oraz
wyk³adu na temat historii tego gatunku jako
„amerykañskiej globalnej muzyki klasycznej”.
Bêd¹cy przejawem globalizacji kulturowej na
wzór amerykañski jazz jest oczywiœcie specy-
ficznym „towarem” – podatnym jednak¿e na
wp³ywy z ca³ego œwiata i w zwi¹zku z tym nie-
ustannie siê zmieniaj¹cym.

3 Ksi¹¿ka dostêpna w internecie na stronie http://dare.uva.nl/document/131441.
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Wspomnia³em, ¿e pojêciem-kluczem kon-
ferencji by³o s³owo cool – czêsto wymieniane
i omawiane zarówno w trakcie obrad, jak
i podczas nieformalnych spotkañ towarzy-
skich. Chocia¿ nie uda³o siê dojœæ do konsen-
susu i w sposób jednoznaczny wskazaæ, co
kryje siê pod tym wyra¿eniem, to jednak wszy-
scy uczestnicy konferencji byli zgodni, ¿e sa-
mo podjêcie rozwa¿añ na ten temat by³o nie-
zwykle inspiruj¹ce naukowo. Takie opinie po-
jawi³y siê przede wszystkim w trakcie zamy-
kaj¹cej konferencjê ogólnej dyskusji (round
table discussion). Analiza tego, czy produkty
z USA s¹ cool, i odpowiedŸ na pytanie „co to
oznacza?”, s¹ przecie¿ niezwykle wa¿ne, jeœli
uznaæ, ¿e nap³ywaj¹ca ze Stanów Zjednoczo-
nych kultura popularna jest budulcem to¿sa-

moœciowym ludzi z ró¿nych stron globu. Pro-
ces amerykanizacji zak³ada afektywne (affecti-
ve) podejœcie do kupowanych rzeczy i, co wa¿-
niejsze, po³¹czenie owej emocjonalnej kon-
sumpcji z procesem formowania narodowych
czy ponadnarodowych (kosmopolitycznych)
identyfikacji. Takie podejœcie odrywa rozwa-
¿ania od konkretnego miejsca, jakim s¹ Stany
Zjednoczone, i skupia siê na przep³ywach kul-
turowych, w których USA s¹ tylko (i a¿) kate-
gori¹ mityczn¹, istniej¹c¹ na poziomie wyo-
bra¿onym. Ka¿da spo³ecznoœæ lokalna, ludzie
ze wszystkich pañstw maj¹ w³asne, odrêbne od
innych obrazy Ameryki. Wizja tego kraju kon-
struowana przez obywateli innych pañstw
wp³ywa na kszta³t i intensywnoœæ afektywnych
inwestycji (pop)kulturowych. 
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Wœród dotychczas opublikowanej litera-
tury naukowej dotycz¹cej problematyki

polskiego systemu medialnego ksi¹¿ka bada-
cza na co dzieñ zwi¹zanego z Instytutem
Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej
Wy¿szej Szko³y Humanitas w Sosnowcu jest
pozycj¹ szczególn¹ i pioniersk¹. O ile bowiem
na polskim rynku wydawniczym po 1989 r.
ukaza³o siê kilkanaœcie wartoœciowych prac
poœwiêconych analizie polskich mediów
w perspektywie systemowej1, o tyle w obiegu
miêdzynarodowym takich pozycji wyraŸnie
brakuje. W polskim systemie medialnym ob-
serwujemy wiele oryginalnych procesów
i zjawisk, mog¹cych interesowaæ badaczy re-
prezentuj¹cych nie tylko krajowe œrodowisko
medioznawcze (m.in. wp³yw transformacji sy-
stemowej na kszta³t rynku mediów, regiony
periodycznej komunikacji medialnej, model
mediów publicznych, media koœcielne i ich
oferta). Nale¿y jednak zauwa¿yæ, ¿e ze wzglê-
du na deficyt literatury poœwiêconej temu za-
gadnieniu, publikowanej w jêzykach kongre-
sowych, badania nad polskimi mediami poza
rodzimymi oœrodkami naukowymi s¹ znacznie
utrudnione. Lukê w tym zakresie wype³nia
monografia Micha³a Kaczmarczyka, która
mo¿e byæ wartoœciow¹ pozycj¹ dla wszyst-
kich, tak polskich, jak i zagranicznych czytel-
ników zainteresowanych problematyk¹ struk-

tury i funkcjonowania rynku medialnego
w naszym kraju. 

Ksi¹¿ka The mass media in Poland… jest
udan¹ prób¹ syntetycznego przedstawienia sy-
stemu medialnego Polski w perspektywie histo-
rycznej i wspó³czesnej. W rozdziale pierwszym
autor dokonuje konceptualizacji najwa¿niej-
szych pojêæ odnosz¹cych siê do zastosowanej
w jego badaniach metody analizy systemowej
œrodków masowego przekazu. Przedstawia tak-
¿e w sposób syntetyczny dzieje polskich me-
diów, dziel¹c je na sektor drukowany oraz elek-
troniczny. Poœwiêca przy tym szczególn¹ uwagê
przekszta³ceniom prasy w okresie transformacji
systemowej i wskazuje na kluczowe wydarzenia
w historii mediów, nierzadko rzutuj¹ce na ich
dzisiejsze oblicze. Rozdzia³ drugi poœwiêcony
jest charakterystyce otoczenia systemu medial-
nego i przynosi czytelnikowi szczegó³owy opis
kompetencji konstytucyjnych organów Rzeczy-
pospolitej Polskiej, polskiego systemu partyjne-
go i gospodarczego. Autor analizuje w nim tak-
¿e zjawisko ekonomizacji mediów oraz omawia
podstawy prawne funkcjonowania prasy. W ko-
lejnym, trzecim rozdziale, szczegó³owo przed-
stawiony zosta³ rynek gazet i czasopism: jego
struktura, specyfika oraz najwa¿niejsze zjawiska
i tendencje wyznaczaj¹ce kierunki rozwoju me-
diów drukowanych na przestrzeni ostatnich lat.
Z kolei w rozdziale czwartym autor koncentruje

1 W. Sonczyk, Media w Polsce. Zarys problematyki, Warszawa 1999; T. Mielczarek, Miêdzy monopolem a plu-
ralizmem. Zarys dziejów œrodków komunikowania masowego w Polsce w latach 1989–1997, Kielce 1998; Media
publiczne w Polsce. TeraŸniejszoœæ i przysz³oœæ, red. nauk. J.W. Adamowski, L. Jaworski, Warszawa 2007; Oblicza
polskich mediów po 1989 roku, red. L. Pokrzycka, B. Romiszewska, Lublin 2008; Transformacja systemów medial-
nych w krajach Europy Œrodkowo-Wschodniej po 1989, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 2002; Œrodki ma-
sowej informacji w Polsce po likwidacji instytucji cenzury (1990–2000), pod red. J.W. Adamowskiego, Warszawa
2000; Media w Polsce. Pierwsza w³adza IV RP?, red. nauk. M. Soko³owski, Warszawa 2007. 
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swoje rozwa¿ania wokó³ problematyki funkcjo-
nowania sektora polskich mediów elektronicz-
nych, charakteryzuj¹c rynek radiowy, telewizyj-
ny i internetowy oraz kompetencje i zasady dzia-
³ania organów pañstwa reguluj¹cych ów sektor.
Ksi¹¿kê wieñczy syntetyczne kalendarium
przedstawiaj¹ce najwa¿niejsze wydarzenia pol-
skiej historii politycznej w latach 1945–1989,
pozwalaj¹ce zagranicznemu czytelnikowi zrozu-
mieæ kontekst rozwoju mediów w minionych
dziesiêcioleciach. 

Intencj¹ autora pracy The Mass Media in
Poland… by³o omówienie poszczególnych
subsystemów systemu œrodków masowego
przekazu, przedstawienie ich struktury oraz
wykazanie specyfiki tworz¹cych je instytucji
i organizacji. Przyjêcie perspektywy systemo-
wej powoduje, i¿ prezentowany czytelnikowi
opis œrodków masowego przekazu stanowi
efekt analizy funkcjonowania mediów w szero-
kim kontekœcie – w relacjach z ich œrodowi-
skiem zewnêtrznym, zw³aszcza politycznym
i gospodarczym. W pracy zaprezentowano
wiêc charakterystykê mediów drukowanych
i elektronicznych jako: z jednej strony –
podmiotów rynku medialnego, z drugiej – ele-
mentów systemu ogólnospo³ecznego, powi¹za-
nych rozmaitymi zale¿noœciami z otoczeniem
politycznym i prawnym. Autor szczególnie
mocno akcentuje ekonomiczn¹ stronê strategii
instytucji medialnych na wspó³czesnym rynku,
stwarzaj¹cym warunki coraz silniejszej konku-
rencji miêdzy wydawcami i nadawcami. Kacz-
marczyk udowadnia, ¿e po przemianach ustro-
jowych rozpoczêtych w roku 1989 jedyn¹ logi-
k¹ powodzenia przedsiêbiorstwa medialnego
jest powodzenie ekonomiczne. Przyjêta przez
autora perspektywa systemowa, prócz opisania
mediów poprzez odwo³anie siê do ogólnego t³a
i szerszego kontekstu ich funkcjonowania
(w szczególnoœci kontekstu rynkowego), po-
zwoli³a na uporz¹dkowanie rozpatrywanych
w pracy zagadnieñ i zaprezentowanie wyk³adu
w logicznym porz¹dku: od kwestii natury pojê-

ciowej i teoretycznej, poprzez rozwa¿ania na
temat determinantów polskiego systemu me-
dialnego i jego tradycji historycznych, po ana-
lizê wspó³czesnego oblicza mediów i praktyki
ich funkcjonowania w demokratycznym pañ-
stwie i gospodarce wolnorynkowej. Ksi¹¿ka
Kaczmarczyka jest jednym z pierwszym ca³o-
œciowych opracowañ na temat systemu medial-
nego Polski, jakie ukazuje siê na miêdzynaro-
dowym rynku publikacji naukowych. Wydanie
jej w jêzyku angielskim z pewnoœci¹ poszerzy
kr¹g odbiorców o zagranicznych badaczy sy-
stemów medialnych, poszukuj¹cych informacji
o przesz³oœci i wspó³czesnoœci œrodków maso-
wego przekazu w Polsce. 

Ksi¹¿ka The Mass Media in Poland… sta-
nowi wartoœciowe Ÿród³o wiedzy dla czytelnika
spoza Polski. Zosta³a napisana jasnym jêzy-
kiem, nadano jej logiczn¹ konstrukcjê, a autor
– przedstawiaj¹c i analizuj¹c liczne zagadnie-
nia medioznawcze, politologiczne i prawne –
potrafi³ zapewniæ czytelnikowi przejrzystoœæ
poznania wyników swoich badañ i uporz¹dko-
wany tok narracji. Atutem pracy jest równie¿
specyficzny sposób przedstawiania omawia-
nych zagadnieñ, który uwzglêdnia kompeten-
cje poznawcze zagranicznego odbiorcy.
Odbiorca ten – dla zrozumienia cech oraz licz-
nych meandrów polskiej polityki medialnej –
musi mieæ mo¿liwoœæ osadzenia charakteryzo-
wanej problematyki w szerokim polityczno-go-
spodarczym kontekœcie. Praca Kaczmarczyka,
z rozbudowanym rozdzia³em na temat determi-
nantów polskiego systemu medialnego, w pe³ni
to umo¿liwia. Warto tak¿e zauwa¿yæ, ¿e ksi¹¿-
ka bazuje na szerokiej podstawie bibliograficz-
nej, dziêki czemu czytelnik, który mo¿e nie byæ
zorientowany w polskiej literaturze medio-
znawczej, otrzymuje szczegó³owe wskazówki,
z jakich Ÿróde³ warto skorzystaæ, by uzupe³niæ
lub pog³êbiæ poczynione w pracy rozwa¿ania.
Szkoda jedynie, ¿e autor publikacji wydanej
w jêzyku angielskim i adresowanej przede
wszystkim do czytelnika zza granicy, przywo-
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³uje w bibliografii niemal wy³¹cznie polskie
monografie i artyku³y, w ograniczonym stopniu
dostêpne w obiegu miêdzynarodowym.

Przedstawione w pracy analizy dowodz¹
dobrego opanowania przez autora warsztatu
badawczego. Kaczmarczyk da³ siê poznaæ jako
wnikliwy analityk o szerokich horyzontach
i wysokich kompetencjach, nie tylko medio-
znawczych, ale tak¿e historycznych, ekono-
micznych i politologicznych. Praca przynosi
ogromn¹ dawkê rzeczowo podanej wiedzy
opartej na solidnych, metodologicznych pod-
stawach. Autor z du¿ym znawstwem analizuje
poszczególne obszary systemu medialnego,
krytycznie opisuje wystêpuj¹ce tam tendencje,
zjawiska i procesy, ilustruj¹c rozwa¿ania licz-
nymi egzemplifikacjami, danymi liczbowymi
i zdjêciami. Niemniej pewne sformu³owania
i dokonane w ksi¹¿ce zabiegi budz¹ w¹tpliwo-
œci i sk³aniaj¹ do postawienia kilku pytañ. Au-
tor – o czym ju¿ wspomniano – eksponuje eko-
nomiczny kontekst funkcjonowania mediów,
pomijaj¹c niemal zupe³nie kwestie relacji miê-
dzy polskim systemem medialnym a kultur¹
w rozmaitych jej odmianach (kultura narodo-
wa, masowa, literacka itd.). Kultura wydaje siê
badacza nie interesowaæ – nie pojawia siê
w ksi¹¿ce wœród determinantów rozwoju me-
diów, ani w czêœci dotycz¹cej ich historii (gdzie
by³oby to szczególnie uzasadnione, wszak au-
tor pisze m.in. o prasie doby oœwiecenia czy
rozbiorów), ani w rozdzia³ach poœwiêconych
wspó³czesnemu obliczu mass mediów. Czy to

oznacza, i¿ autor jej wp³ywu nie dostrzega, czy
te¿ uznaje ów wp³yw za ma³o istotny? Zastano-
wienie budzi równie¿ marginalne potraktowa-
nie zagadnienia misji mediów publicznych, i to
w pracy, gdzie owa misja pojawia siê w podty-
tule. Mankamentem pracy s¹ ponadto pewne
usterki i niezgrabnoœci jêzykowe dowodz¹ce,
i¿ angielszczyzna nie jest rodzimym jêzykiem
autora. Niektóre sformu³owania i u¿yte w pra-
cy konstrukcje gramatyczne maj¹ charakter ka-
lek jêzykowych, zaburzaj¹ komunikatywnoœæ
tekstu i mog¹ raziæ czytelnika, zw³aszcza nati-
ve speakera.    

Niezale¿nie od uwag krytycznych, jakie na-
suwa lektura ksi¹¿ki Kaczmarczyka, nale¿y
jednoznacznie stwierdziæ, ¿e jest to praca zna-
cz¹ca i wartoœciowa poznawczo. Analiza doko-
nana przez badacza nie jest byæ mo¿e komplet-
na i skoñczona (zawiera nieznaczne, zasygnali-
zowane powy¿ej luki), ale z pewnoœci¹ intere-
suj¹ca, przemyœlana, kompetentna. Filologicz-
ne wykszta³cenie autora nada³o pracy ³ad wy-
powiedzi, a jej wartoœæ podnosi dodatkowo bo-
gaty materia³ ilustracyjny w postaci zdjêæ i ry-
cin uzupe³niaj¹cych akademicki wyk³ad. Pozo-
staje mieæ nadziejê, ¿e ksi¹¿ka The Mass Media
in Poland… w niedalekiej przysz³oœci pobudzi
zagranicznych prasoznawców do badañ nad
charakterem i logik¹ polskiego systemu me-
dialnego, przyczyniaj¹c siê do upowszechnie-
nia wiedzy na jego temat daleko poza granica-
mi naszego kraju.  

Piotr Celej

■ ■ ■
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To ju¿ kolejna monografia Lii Jewsiejewej1

poœwiêcona polskim mediom2. I podobnie
jak liczne pozycje z szeroko rozumianego ob-
szaru nauk spo³eczno-politycznych, równie¿
konstrukcja tej ksi¹¿ki i stosowana w niej me-
todologia nosi cechy w³aœciwe autorom rosyj-
skim. Cechuje ich mianowicie ujmowanie te-
matu w kilku przenikaj¹cych siê perspekty-
wach, jak równie¿ przemiennoœæ w stosowaniu
usytuowanych dychotomicznie wobec siebie
narzêdzi badawczych. I tak: z jednej strony –
ujmowane w sposób holistyczny i systemowy –
zagadnienia s¹ ukazywane w ich dynamicznej
zmiennoœci i w licznych kontekstach, tworz¹c
ca³oœciowy, ale te¿ doœæ ogólny obraz sytuacji.
Z drugiej strony jednak stawiane tezy, przywo-
³ywane uogólnienia s¹ egzemplifikowane licz-
nymi, faktograficznymi przyk³adami, a anali-
tyczne rozwa¿ania s¹ puentowane syntetyczn¹
refleksj¹. Natomiast w zale¿noœci od kierunku
przyjêtego sposobu myœlenia mamy do czynie-
nia z b¹dŸ to dedukcj¹, b¹dŸ indukcj¹. Nato-
miast rozwa¿ania, zarówno nad Ÿród³ami litera-
turowymi, jak i zachodz¹cymi procesami s¹
wspierane wypowiedziami znawców proble-
matyki mediów wywodz¹cych siê ze œwiata
akademickiego.

I taki te¿ jest tok rozumowania i zaprezen-
towanego wywodu autorki. Lija Jewsiejewa za-
czyna od nakreœlenia zmian zachodz¹cych pod
koniec lat 80. XX w. zarówno w by³ym ZSRR,
jak i w krajach Europy Œrodkowo-Wschodniej.
Pokazuje przebieg za³amywania siê dyktatu
ideowo-politycznego ówczesnych monopartii,

wskazuje na pokojowy proces tego upadku
(z zaznaczeniem jego odmiennoœci w przypad-
ku Rumunii). Na tym tle pokazuje proces wy³a-
niania siê systemu pluralizmu politycznego
i wolnego rynku, a tak¿e ró¿nych form samoor-
ganizacji spo³eczeñstwa. Nota bene wszystkie
te aspekty s¹ silnie akcentowane w licznych
fragmentach opracowania.

Zachodz¹ce przemiany wymaga³y zaistnie-
nia ca³kowicie nowego modelu funkcjonowa-
nia mediów. Dotychczasowy bowiem, oparty
na dyktacie jednej opcji ideowo-politycznej,
braku p³aszczyzn dla wyra¿ania przez spo³e-
czeñstwo odmiennych pogl¹dów ni¿ oficjalnie
obowi¹zuj¹ce i funkcjonowaniu cenzury, stra-
ci³ legitymacjê dalszego dzia³ania, a tym sa-
mym racjê bytu.

Zdaniem autorki, wy³aniaj¹cy siê nowy pol-
ski model funkcjonowania œrodków masowego
przekazu w zaistnia³ej odmiennej jakoœciowo
sytuacji zosta³ oparty na kilku filarach. By³y ni-
mi (i s¹ nadal): wolnoœæ s³owa, pluralizm poli-
tyczny, zniesienie cenzury oraz pojawienie siê
na polskim rynku medialnym znacz¹cych in-
westycji zagranicznych. Jewsiejewa wskazuje
jednak na œwiadome i planowane instytucjonal-
ne mechanizmy stymulowania i wspierania
procesu wy³aniania siê tego modelu. Wed³ug
niej by³y nimi m.in.: uchwa³y Okr¹g³ego Sto³u
w czêœci dotycz¹cej funkcjonowania mediów,
stosowne zapisy w Konstytucji RP dotycz¹ce
tego obszaru zagadnieñ, a tak¿e powo³anie do
¿ycia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji.
Ale te¿ uwa¿a ona, i¿ ów nowy model nie

��� �. ������	
����� ���	
� �� ����� XXI ����
�	������� ����	������� ����������� �����������a ����� 
�.�. ���������	, �����	 2011, 240 c., ISBN 978-5-211-06290-0

1 Pierwsz¹ z nich by³a pozycja: Sriedstwa massowoj informacji Polszi 1978–2000 gg., Moskwa 2001.
2 Zwróæmy uwagê, i¿ autorka u¿ywa sformu³owania media Polski, a nie polskie media.
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móg³by zaistnieæ bez ogromnego zaanga¿owa-
nia czynnika ludzkiego. I tu autorka wskazuje
na krêgi dziennikarskie zwi¹zane z pras¹ opo-
zycyjn¹ lat 70. i 80., a tak¿e okresu stanu wo-
jennego, których to dziennikarze swoim ów-
czesnym dzia³aniem przygotowali polsk¹ opi-
niê publiczn¹ na koniecznoœæ wywalczenia
wolnoœciowego modelu mediów. Zdaniem au-
torki ca³a ta wielka spuœcizna zosta³a nastêpnie
w znacznej czêœci przejêta przez zespó³ „Gaze-
ty Wyborczej”, a jej redaktor naczelny – Adam
Michnik – jest wrêcz czo³owym architektem
modelu medialnego w obszarze prasowego s³o-
wa drukowanego. Zreszt¹ podziw dla dokonañ
„GW” oraz jej szefa przebija w ca³ym opraco-
waniu. Nale¿y jednak zauwa¿yæ, i¿ „Rzeczpo-
spolita” (szczególnie ta z pierwszego okresu jej
funkcjonowania) oraz „Polityka” te¿ s¹ ukazy-
wane przez Jewsiejew¹ jako przyk³ad wzorco-
wych tytu³ów prasowych nowych czasów. Bo
te¿, jej zdaniem, to w³aœnie media prasowe
w sposób najpe³niejszy ukszta³towa³y siê we-
d³ug nowego modelu, a ich sukcesy sta³y siê in-
spiracj¹ dla przeobra¿eñ w mediach elektro-
nicznych.

Maj¹c tak zarysowan¹ ca³oœciow¹ kon-
strukcjê modelu (systemu) medialnego Polski
autorka przyst¹pi³a do ukazania kolejnych faz
kszta³towania siê poszczególnych komponen-
tów owego modelu. Tak wiêc czytelnik ma
mo¿liwoœæ zapoznania siê z procesem kszta³-
towania (budowy, wy³aniania siê) rynku me-
diów regionalnych i lokalnych, powstawa-
niem prasy katolickiej. Zapoznajemy siê te¿
z przeobra¿eniami, jakie zasz³y w telewizji
i radiu publicznym3. Autorka szeroko omawia
tak¿e narodziny i ewolucjê elektronicznych
mediów komercyjnych, charakteryzuj¹c przy-
jêty przez nie model biznesowy, wskazuj¹c
tak¿e na multimedialnoœæ wielkich holdingów
medialnych, proporcje kapita³u polskiego i za-

granicznego itp. Co oczywiste, du¿o jest te¿
o rynku reklamy. Generalnie, problematyka
ekonomiki mediów to wa¿na czêœæ tego opra-
cowania4.

Uwiarygodnieniem przeprowadzonego wy-
wodu s¹ bogate, starannie dobrane i wiarygod-
ne Ÿród³a, w wiêkszoœci wygenerowane w Pol-
sce. Bibliografia zawiera 89 Ÿróde³ literaturo-
wych (zwartych, ci¹g³ych i elektronicznych),
zarówno polskich, jak i rosyjskich. Natomiast
dane faktograficzne (9 tabel w tekœcie, 18 gra-
fów w aneksach) s¹ w pe³ni polskiego pocho-
dzenia: www.press.pl, Nilsen Media Research,
biznes.gazetaprawna.pl, OBOP, ZKPD, to tyl-
ko niektóre z nich.

Ale to nie jedyne zabiegi autorki, które ro-
syjskiemu czytelnikowi przybli¿aj¹ specyfikê
zarówno Polski wspó³czesnej, jak lat minio-
nych. Oto bowiem w analizie omawianej tu
monografii mamy obszerne materia³y o nieo-
cenzurowanej prasie lat 70. i 80., jak równie¿
o prasie „Solidarnoœci”, zarówno od momentu
jej powstania w 1980 r., jak i tej podziemnej
okresu stanu wojennego. I równie¿ w tym frag-
mencie ksi¹¿ki Jewsiejewa wskazuje na budo-
wanie w tym okresie podwalin pod przysz³y
medialny model Polski.

Ale autorka idzie jeszcze dalej – wybiera
110 dat z historii Polski (zaczyna pierwszym
rozbiorem – zaznaczaj¹c, kto go dokona³),
a koñczy na 9 paŸdziernika 2011 r., przywo³u-
j¹c fakt wyborczego zwyciêstwa Platformy
Obywatelskiej. Warto dodaæ, i¿ wœród wspo-
mnianych dat jest równie¿ 17 wrzeœnia 1939 r.
(z zaznaczeniem kto by³ agresorem), autorka
zauwa¿a powstanie Armii Krajowej, armii An-
dersa w ZSRR, wst¹pienie Polski do NATO
i UE. S¹ tak¿e daty 7 kwietnia 2010 (Putin
i Tusk w Katyniu), a tak¿e 10 kwietnia 2011 r.
z krótkim opisem tragicznego wydarzenia pod
Smoleñskiem.

3 W tym obszarze zagadnieñ przywo³ywane s¹ wypowiedzi prof. Janusza Adamowskiego, Dziekana WDiNP
Uniwersytetu Warszawskiego.

4 Z kolei ta problematyka jest wspierana autorytetem prof. Tadeusza Kowalskiego, równie¿ z WDiNP UW.
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Czytelnik mo¿e siê te¿ dowiedzieæ, ilu mieliœmy
królów (w³adców). Jest równie¿ pe³na lista wszyst-
kich prezydentów Rzeczypospolitej (tak¿e tych na
uchodŸstwie), ale te¿ wykaz kolejnych pierwszych
sekretarzy Komitetu Centralnego PZPR.

Generalnie z ca³ego opracowania przebija
podziw dla zbudowanego modelu medialnego,
ale przede wszystkim dla jego (starannie udo-
kumentowanych) sukcesów. Nie oznacza to
jednak, i¿ Lija Jewsiejewa nie dostrzega pro-
blemów i strat, jakie medialna Polska ponios³a
na drodze do osi¹gniêcia tego¿ modelu. Ustami
znawców rynku, m.in. Grzegorza Gaudena,
zwraca uwagê na ci¹gle obecne zagro¿enia dla
wolnoœci i niezale¿noœci mediów, jakie p³yn¹
ze strony w³adz politycznych, administracji
pañstwowej oraz reklamodawców. Autorka nie

mo¿e siê te¿ pogodziæ z faktem, i¿ zniknê³a
z rynku ambitna i znakomita polska prasa kul-
turalna, boleje nad tym, i¿ nie ma ju¿ „Szpi-
lek”, a kiedyœ wspania³y, jej zdaniem, rynek
prasy dzieciêcej praktycznie nie istnieje.

Ale Jewsiejewa nie ustrzeg³a siê jednak
drobnych potkniêæ. Radio Maryja w ksi¹¿ce to
G³os Maryi, a zdaniem autorki g³ówn¹ misj¹ te-
lekana³u Bielsat jest nadawanie programu dla
mieszkaj¹cych na Bia³orusi Polaków. Nie
zmienia to jednak sytuacji, i¿ rosyjski czytelnik
otrzyma³ dzie³o rzetelne, pog³êbione, starannie
opracowane, podparte bogat¹ faktografi¹5.
I tylko szkoda, ¿e to obszerne opracowanie
(14,1 arkuszy drukarskich) wydano w skrom-
nym nak³adzie 500 egzemplarzy.

Andrzej Œwi¹tecki

5 Zapewne jest te¿ w tym jakaœ zas³uga uznanych autorytetów na rosyjskim rynku medialnym, a mianowicie re-
cenzentów opracowania – docentów A. Ibragimowa, U. Trubicyny oraz G. Gruckowa. Ca³oœæ monografii spina oso-
ba redaktora naukowego ksi¹¿ki Jasiena Zasurskiego, legendy rosyjskiej ¿urnalistyki, wieloletniego dziekana Wy-
dzia³u Dziennikarstwa MGU w Moskwie.

■ ■ ■

Grzegorz Kucharczyk
Strachy z Gazety. 20 lat przestróg dla Polski 

Fronda, Warszawa 2011, 232 s., ISBN 978−83−62268−37−5

Dwadzieœcia lat istnienia „Gazety Wybor-
czej” – dziennika oraz œrodowiska inte-

lektualnego i politycznego o znacz¹cym wp³y-
wie na kulturê polityczn¹ powstaj¹cej III RP –
to, zdaniem autora recenzowanej ksi¹¿ki, dwa-
dzieœcia lat obaw, przestróg i niepokojów. Ga-
zeta Adama Michnika, szczególnie na pocz¹tku
lat 90., odgrywa³a rolê formacyjn¹ dla przewa-
¿aj¹cej czêœci polskiej inteligencji. W pocz¹t-
kowym okresie wolnej Polski dziennik ten zaj-
mowa³ monopolistyczn¹ rolê na rodzimym ryn-
ku prasowym. Grzegorz Kucharczyk w ksi¹¿ce
Strachy z Gazety. 20 lat przestróg dla Polski
opisuje, obficie cytuj¹c Ÿród³a, kszta³towan¹ na

³amach „Gazety Wyborczej” wizjê Polski oraz
wysuwan¹ tam propozycjê „cywilizacyjno-po-
lityczn¹” w kontekœcie pewnych obsesji, lêków
i fobii dominuj¹cych w œrodowisku tzw. lewicy
laickiej. Przedmiotem szczególnej analizy au-
tora sta³y siê lata 1989–1995, czyli okres od po-
cz¹tków tworzenia podstaw III RP do dojœcia
postkomunistów do w³adzy. W paru przypad-
kach rozwa¿ania autora wykraczaj¹ poza rok
1995.

Autor jest historykiem zajmuj¹cym siê my-
œl¹ polityczn¹ XIX i XX w. oraz histori¹ Nie-
miec, profesorem Instytutu Historii PAN. Pu-
blikowa³ m.in. w „Pro Fide, Rege et Lege”,
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„Arcanach”, „Christian Order”, „Christiani-
tas”, „Salisbury Review” oraz „Cywilizacji”.
W 2005 r. by³ cz³onkiem Honorowego Komite-
tu Poparcia Lecha Kaczyñskiego w wyborach
prezydenckich.

Ksi¹¿ka sk³ada siê z dwunastu rozdzia³ów.
Ka¿dy z nich stanowi analizê, popart¹ spor¹
liczb¹ przypisów, konkretnej „fobii” znajduj¹-
cej swój wyraz w licznych publikacjach dzien-
nika1. Zdaniem Kucharczyka, w pierwszych la-
tach istnienia gazety na jej ³amach pobrzmie-
wa³ ton niechêci wobec pluralizmu partyjnego
(wielopartyjnoœci), a najbardziej popieran¹
przez dziennik koncepcj¹ by³o stworzenie jed-
nej partii politycznej na bazie odradzaj¹cej siê
„Solidarnoœci”. W tym tonie pisali zarówno re-
daktor naczelny dziennika, jak te¿ np.: Piotr
Pacewicz, Ernest Skalski, Wojciech Gie³¿yñ-
ski, Leszek Ko³akowski czy Dawid Warszaw-
ski. Adam Michnik postulowa³ w tamtym cza-
sie, aby poczekaæ nieco z tradycyjnym podzia-
³em sceny politycznej na „lewicê” i „prawicê”,
gdy¿ „podzia³ lewica – prawica stanowi echo
dawnych burz ideowych i metod rozró¿nienia
postaw moralnych”. Kucharczyk udowadnia, i¿
system wielopartyjny nie by³ dla publicystów
gazety „wymarzon¹” drog¹ do demokracji par-
lamentarnej w Polsce, a tradycyjny spór miê-
dzy lewic¹ a prawic¹ powinien zostaæ zast¹pio-
ny przez podzia³ „autorytaryzm – demokracja”
lub „totalitaryzm – liberalizm”.

Zdaniem autora w pocz¹tkowym okresie
istnienia dziennik nie k³ad³ nacisku na szukanie
afer gospodarczych (takich jak np.: FOZZ, 
Art-B oraz uw³aszczanie siê nomenklatury), co
wiêcej – dezawuowa³ takie postulaty. W 1993 r.
na ³amach dziennika przestrzegano, i¿ tropienie
afer to ¿erowanie na agresji i frustracji oraz
wzbudzanie klimatu dogodnego dla nietoleran-
cji, wykluczania, braku zaufania do demokracji
oraz w konsekwencji prowadz¹ce do dyktatury.

Skalski ostrzega³, i¿ prawie wszystkie re¿imy
dyktatorskie dochodzi³y do w³adzy pod has³a-
mi walki z korupcj¹ i aferami. Zdaniem tego
publicysty oszustwem by³o podtrzymywanie
iluzji, ¿e nast¹pi zdecydowana poprawa, gdy
ukróci siê afery, uszczelni siê granice i system
podatkowy. W gazecie Adama Michnika
w pierwszych latach transformacji systemowej
pojawia³y siê artyku³y wprost zachêcaj¹ce no-
menklaturê do uw³aszczania siê. Kucharczyk
dowodzi, i¿ „Gazeta Wyborcza” dopiero w po-
³owie lat 90. zaczê³a dostrzegaæ niektóre pato-
logie gospodarcze w Polsce okresu transforma-
cji systemowej i opisywaæ je selektywnie na
swoich ³amach. Autor ksi¹¿ki przytacza rów-
nie¿ fragmenty tekstów redaktora naczelnego
„Wyborczej” z pocz¹tków lat 90., w których
deklaruje siê on jako przeciwnik wolnego ryn-
ku oraz liberalizmu ekonomicznego. 

Prof. Kucharczyk pokazuje, jak wiele miej-
sca poœwiêcano w „Wyborczej” na diagnozo-
wanie kolejnego cywilizacyjnego zagro¿enia –
nacjonalizmu. Jego obraz bazowa³ na wypo-
wiedzianej przez Michnika tezie, i¿ konaj¹cy
totalitaryzm pozostawi³ w spadku agresywny
nacjonalizm i plemienn¹ nienawiœæ, a wraz
z upadkiem komunizmu od¿y³y wszystkie stare
„demony”, tak¿e te z okresu II Rzeczypospoli-
tej. Na ³amach „Gazety” ostrzegano przed „tra-
dycyjnym polskim nacjonalizmem”, którego
immanentn¹ cech¹ mia³ byæ „znerwicowany
i sfrustrowany patriotyzm” tak charaktery-
styczny dla œrodowisk katolicko-narodowych.
Polski nacjonalizm nie stroni od rasizmu, nie
lubi intelektualistów i demokracji. Ostaj¹ tego¿
nurtu mia³a byæ czêœæ duchowieñstwa katolic-
kiego, które z ³atwoœci¹ powraca do jêzyka z lat
30., prostackich schematów, ksenofobii i nieto-
lerancji oraz nierozumnego przekszta³cania
koœcielnej ambony w polityczn¹ trybunê.
W ksi¹¿ce znaleŸæ mo¿na wiele cytatów

1 Pisz¹c o fobiach, autor wymienia m.in.: strach przed nacjonalizmem, „zoologicznym” antykomunizmem, fun-
damentalizmem religijnym, populizmem, ksenofobi¹, spiskow¹ wizj¹ œwiata, autorytaryzmem, prawic¹, ZChN-em,
dekomunizacj¹, lustracj¹, IV Rzecz¹pospolit¹ oraz integryzmem.
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z felietonów publicystów „Wyborczej”,
w których ten „tradycyjny polski nacjonalizm”
diagnozowano. 

Tematyka zwi¹zana z Koœcio³em katolic-
kim w Polsce goœci³a na ³amach „Gazety” nie-
zwykle czêsto. Kucharczyk zauwa¿a, i¿ jed-
nym z dominuj¹cych nurtów interpretacyjnych
w publicystyce dziennika na pocz¹tku lat 90.
by³o dostrzeganie g³êbokiego wewnêtrznego
podzia³u w polskim Koœciele. Michnik widzia³
wokó³ siebie ducha Koœcio³a wyklinaj¹cego
nowoczesnoœæ i ekumeniê, Koœcio³a bardziej
inkwizytorskiego monologu ni¿ pasterskiego
dialogu. Czo³owym „integryst¹” w Koœciele
katolickim sta³ siê biskup gorzowski Józef Mi-
chalik, który powiedzia³, aby „katolik g³osowa³
na katolika, mason na masona, ¯yd na ¯yda,
muzu³manin na muzu³manina”, natomiast eks-
ponentem „integryzmu” by³a prasa katolicka,
zw³aszcza ta, której, jak pisze Kucharczyk,
swojej mi³oœci nie wyzna³ redaktor naczelny
dziennika. Gdzie jeszcze, zdaniem „Gazety”,
odnaleŸæ mo¿na „nienawiœæ i pomówienia,
przyodziane w retorykê katolickiej wiernoœci
Koœcio³owi i Bogu”? Na przyk³ad w tygodniku
„Niedziela”, w Radiu Maryja oraz w partiach
politycznych deklaruj¹cych chrzeœcijañskoœæ.
Jednym z aktywniejszych na tym polu publicy-
stów „Gazety Wyborczej” by³ Roman Graczyk,
który podzieli³ polskich katolików na „ludzi
Koœcio³a” i „dy¿urnych katolików”, którzy s³u-
¿¹ jedynie partyjnym interesom, tak jak np.
cz³onkowie ZChN. 

Autor pisze, i¿ na pocz¹tku lat 90. w publi-
cystyce „Gazety Wyborczej” nieustannie poja-
wia siê obawa przed pogwa³ceniem „œwiatopo-
gl¹dowej” neutralnoœci pañstwa oraz przed za-
instalowaniem nad Wis³¹ pañstwa wyznanio-
wego, uformowanego przez „endeck¹ teolo-
giê”. W 1990 r. Barbara Stanosz ostrzega³a na
³amach dziennika, i¿ Polsce grozi widmo pañ-
stwa wyznaniowego z jego klasycznymi atry-
butami: nietolerancj¹ œwiatopogl¹dow¹ i oby-
czajow¹, zaœciankowoœci¹, ksenofobi¹ i regre-

sem kulturowym. W 1992 r. Czes³aw Mi³osz
stwierdzi³, i¿ ludzie w Polsce zaczêli baæ siê
ksiê¿y. Publicyœci dziennika byli zdecydowa-
nie przeciwni uczestnictwu przedstawicieli
w³adz pañstwowych w publicznym kulcie reli-
gijnym. Kiedy 11 listopada 1994 r. ministrowie
rz¹du SLD–PSL udali siê na mszê z okazji
Œwiêta Niepodleg³oœci, red. Graczyk napisa³, i¿
by³o to dowodem na symboliczne zg³oszenie
gotowoœci do rezygnacji z etosu pañstwa de-
mokratycznego. Kucharczyk konstatuje, i¿ dla
publicystów „Gazety” problem stanowi³o rów-
nie¿ wiele innych spraw, takich jak: kaplica
w Pa³acu Prezydenckim, katecheza w szko³ach,
obecnoœæ kapelana wojskowego w polskich si-
³ach zbrojnych, praktyki religijne ¿o³nierzy (co
by³o wyrazem oportunizmu pielgrzymuj¹-
cych), krzy¿ na sali sejmowej zawieszony
w 1997 r. przez pos³ów AWS, ¿o³nierski modli-
tewnik oraz udzia³ kompanii honorowej Woj-
ska Polskiego w mszach polowych. Jednak naj-
wiêkszy sprzeciw dziennikarzy „Gazety Wy-
borczej” budzi³y wypowiedzi hierarchów ko-
œcielnych na temat projektów nowej konstytu-
cji przygotowywanej przez zdominowany
przed postkomunistów Sejm II kadencji. 

Kucharczyk przeanalizowa³ równie¿ wiele
innych publikacji „Gazety Wyborczej”,
w których dziennikarze wyra¿ali obawy, które
budzi³y w nich pewne zjawiska, instytucje, lu-
dzie, partie oraz projekty i pogl¹dy polityczne
obecne w przestrzeni publicznej w Polsce. Autor
ksi¹¿ki pisze, i¿ w pierwszych latach istnienia III
RP szczególn¹ czujnoœæ publicystów „Gazety
Wyborczej” wzbudza³o Zjednoczenie Chrzeœci-
jañsko-Narodowe, któremu zarzucano inklinacje
do ideologii totalitarnej, integryzm, pos³ugiwa-
nie siê s³ownictwem komunistycznym, têsknotê
za Koœcio³em wojuj¹cym i bezkompromisowym
oraz tendencje antydemokratyczne. 

Innym Ÿród³em niepokojów i lêków „Gaze-
ty Wyborczej” by³ nurt pi³sudczykowski na
polskiej scenie politycznej oraz partie odwo³u-
j¹ce siê do spuœcizny Marsza³ka, a wiêc Poro-
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zumienie Centrum, a nastêpnie Prawo i Spra-
wiedliwoœæ. Równie¿ koncepcja „IV Rzeczy-
pospolitej” spopularyzowana przez Jaros³awa
i Lecha Kaczyñskich zosta³a poddana niezwy-
kle ostrej krytyce przez publicystów „Gazety”.
Wszelkie projekty dekomunizacyjne, po³¹czo-
ne z deubekizacj¹ i lustracj¹ wzmaga³y w pu-
blicystach dziennika strach. Adam Michnik
w 1991 r. pisa³, i¿ lêka siê procesu polityczne-
go, w którym zwyciêzcy s¹dziæ bêd¹ pokona-
nych, a do g³odu sprawiedliwoœci, który jest
obecny w ¿¹daniach potêpienia stanu wojenne-
go, do³¹cza siê g³ód zemsty, co stanowi wyraz
„jakiegoœ osobliwego antykomunizmu” (s. 61).
Lêk w publicystach „Gazety Wyborczej” 
wywo³ywa³y równie¿ homilie papie¿a Jana
Paw³a II, g³oszone podczas pielgrzymek do
kraju, w których ostrzega³ przed „liberaln¹ cy-
wilizacj¹ œwiata zachodniego”. Autor pisze, i¿
papieskie homilie wyg³oszone podczas IV piel-
grzymki prowadzi³y publicystów „Gazety Wy-
borczej” do skrajnie pesymistycznego wnio-
sku, ¿e papie¿, a wraz z nim Koœció³, nie tylko
nie doroœli do demokracji i Europy, ale s¹ dla
nich realnym zagro¿eniem.

Strachy z Gazety to krytyczna analiza lêków
i obaw publicystów dziennika umieszczonych
w kontekœcie przemian polityczno-obyczajo-
wych w Polsce w okresie ostatnich dwudziestu
lat. Prof. Kucharczyk, obficie korzystaj¹c ze

Ÿróde³, opisa³ pogl¹dy dziennikarzy „Gazety”
oraz osób z ni¹ zwi¹zanych na sprawy dotycz¹-
ce religii, pluralizmu politycznego, Koœcio³a
katolickiego, aborcji czy te¿ polskiej prawicy.
Zdaniem autora, „Strach jest ci¹gle widoczny
w analizach dokonywanych na ³amach dzienni-
ka, strach popycha dziennikarzy do tropienia
zagro¿eñ stoj¹cych przed polsk¹ demokracj¹,
rz¹dami prawa, atmosfer¹ tolerancji – s³owem
przed modernizacj¹ Polski po 1989 r. W cieniu
obaw i niepokojów kszta³towa³a siê myœl poli-
tyczn¹ »Gazety Wyborczej«” (s. 6).

Na polskim rynku wydawniczym brakuje
niestety monografii dotycz¹cej „Gazety Wy-
borczej”, bardzo wa¿nego przecie¿ tytu³u dla
znacznej czêœci elit politycznych. Ksi¹¿ka
Grzegorza Kucharczyka tak¿e nie pretenduje
do wyczerpania tematu, co autor parokrotnie
zaznacza. Jest ona jedynie szkicem do opisu
problemu, jakim jest wizja Polski i polskiej
transformacji na ³amach „Gazety Wyborczej”
i choæ niew¹tpliwie wzbogaca wiedzê na temat
tego tytu³u, prezentuje jednak¿e jednostronne
podejœcie do analizowanej problematyki. Przed
badaczami zajmuj¹cymi siê wspó³czesn¹ pol-
sk¹ pras¹ stoi wiêc zadanie stworzenia ksi¹¿ki,
która uwzglêdni³aby tak¿e pozytywne, potrzeb-
ne i wartoœciowe strony publicystyki gazety
Adama Michnika. 

Kamila Kamiñska

■ ■ ■
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„By³y dwie doktryny polityczne w Polsce.
Skrajnym wyrazicielem jednej by³

i jest prof. Stroñski, doktryny przeciwstawnej
g³osicielem by³ nasz dziennik »S³owo« – pisa³
Stanis³aw Cat-Mackiewicz w rozrachunkowym
tekœcie z 22 marca 1939 r.  – [...] »S³owo« uwa-
¿a³o za g³ówne niebezpieczeñstwo Rosjê So-
wieck¹, któr¹ chcia³o rozcz³onkowaæ na szereg
pañstw [...]. Tote¿ g³osi³o uparcie tezê ks. Eu-
stachego Sapiehy b. ministra spraw zagranicz-
nych o porozumieniu francusko-niemiecko-
polskim przeciw Rosji Sowieckiej. [...] by³ pe-
wien czas, kiedy Hitler jak najwyraŸniej sta³ na
tym samym stanowisku. [...] Zdajemy sobie
sprawê, ¿e dziœ to siê zmieni³o i ¿e dziœ nasza
koncepcja wspólnego dzia³ania Niemiec i Pol-
ski przy ¿yczliwej neutralnoœci mocarstw Za-
chodu jest przekreœlona przez ¿ycie.”1

Ta przekreœlona przez historiê koncepcja
obecna jest jednak do dzisiaj w niegasn¹cym
sporze o ocenê polityki zagranicznej II Rzeczy-
pospolitej, stanowi¹c bodaj najciekawsz¹

i z ró¿nych wzglêdów budz¹c¹ najwiêksze emo-
cje alternatywê dla kursu obranego w 20-leciu
przez Pa³ac Brühlowski. Cieszyæ musi wobec
tego fakt, ¿e w ostatnich latach opublikowano
szereg nowych prac przybli¿aj¹cych dorobek
publicystów, którzy sformu³owali i bronili tej
idei ju¿ w latach 20. i 30. Nale¿¹ do nich ksi¹¿-
ki poœwiêcone myœli politycznej nestora orien-
tacji proniemieckiej w Polsce – W³adys³awa
Studnickiego, a tak¿e monografia wileñskiego
„S³owa”, dziennika reprezentuj¹cych tê orien-
tacjê (od drugiej po³owy lat 20.) konserwaty-
stów wileñskich2. Ca³oœciowej analizy koncep-
cji polityki zagranicznej sformu³owanych
w tym œrodowisku, bêd¹cych wczeœniej
przedmiotem wielu opracowañ cz¹stkowych,
podj¹³ siê Jacek Gzella.

Wieloletni przedmiot zainteresowañ autora
stanowi dorobek samego Studnickiego, którego
myœli politycznej poœwiêci³ dwie ksi¹¿ki3 oraz
liczne artyku³y4, opracowa³ tak¿e kolejne tomy
jego Pism wybranych5. Tym razem zaj¹³ siê

Jacek Gzella
Między Sowietami a Niemcami. Koncepcje polskiej polityki zagranicznej
konserwatystów wileńskich zgrupowanych wokół „Słowa” (1922–1939)

Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, Toruń 2011, 477 s., ISBN
978−83−231−2627−0

1 [S. Mackiewicz] Cat, Dwie doktryny polityczne w Polsce a praktyka polityczna min. Becka, „S³owo”
22.03.1939. 

2 M. Figura, Rosja w myœli politycznej W³adys³awa Studnickiego, Poznañ 2008; G. Strz¹da³a, Niemcy w myœli
politycznej W³adys³awa Studnickiego, Opole 2011; M. Wojtacki, „S³owo” Stanis³awa Cata-Mackiewicza – dziennik
konserwatystów wileñskich w latach 1922–1939, Toruñ 2009.

3 J. Gzella, Myœl polityczna W³adys³awa Studnickiego na tle koncepcji konserwatystów polskich (1918–1939),
Toruñ 1993; ten¿e, Zaborcy i s¹siedzi Polski w myœli spo³eczno-politycznej W³adys³awa Studnickiego (do 1939 ro-
ku), Toruñ 1998.

4 M.in.: ten¿e, Czechos³owacja a polska racja stanu w publicystyce W³adys³awa Studnickiego w okresie kryzy-
su sudeckiego, [w:] Dylematy II Rzeczypospolitej, pod red. A. Wojtasa, Toruñ 1990, s. 113–127; ten¿e, Koncepcja
bloku pañstw œrodkowoeuropejskich w myœli politycznej W³adys³awa Studnickiego, „Acta Universitatis Nicolai Co-
pernici”. Nauki Humanistyczno-Spo³eczne  Nr 213. Nauki Polityczne Z. 19 (1990), s. 67–85; ten¿e, Stosunki Pol-
ski z pañstwami nadba³tyckimi w koncepcjach W³adys³awa Studnickiego na ³amach wileñskiego „S³owa”
1922–1925, [w:] Studia o bibliotekach i zbiorach polskich, t. 1, pod red. B. Ryszewskiego, Toruñ 1991.

5 W. Studnicki, Pisma wybrane, t. 1: Z prze¿yæ i walk, do dr. przygot., wstêpem i przypisami opatrzy³ J. Gzel-
la, Toruñ 2002; t. 3: Ludzie, idee i czyny, do dr. przygot., wstêpem i przypisami opatrzy³ J. Gzella, Toruñ 2001; t. 4:
Tragiczne manowce. Próby przeciwdzia³ania katastrofom narodowym 1939–1945, do dr. przygot., wstêpem i przy-
pisami opatrzy³ J. Gzella, Toruñ 2002.
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koncepcjami grupy publicystów zwi¹zanych
z wileñskim „S³owem”, której program poli-
tyczny ukszta³towany zosta³ nie bez silnego
wp³ywu Studnickiego, uznawanego za mentora
przez decyduj¹cego o obliczu dziennika Stani-
s³awa Mackiewicza, redaktora naczelnego ga-
zety przez ca³y okres jej istnienia. 

Program polityki zagranicznej formu³owa-
ny przez publicystów „S³owa” odbiega³ od
koncepcji czo³owych partii politycznych, a na-
wet od postulatów pozosta³ych oœrodków kon-
serwatywnych II Rzeczypospolitej. U jego
podstaw le¿a³y dwa podstawowe prawa, funk-
cjonuj¹ce zdaniem Cata-Mackiewicza w poli-
tyce z podobn¹ dok³adnoœci¹, z jak¹ w ekono-
mii dzia³aj¹ prawa poda¿y i popytu. Jednym
z nich by³a tzw. zasada relatywizmu politycz-
nego, przyjmuj¹ca, ¿e „to, co nazywamy mo-
carstwowoœci¹ jest pojêciem wzglêdnym i uza-
le¿nione jest od stosunku si³y, obszaru i liczby
ludnoœci danego pañstwa do si³y, obszaru i licz-
by ludnoœci pañstw s¹siednich”6. Drugie prawo
Cat nazwa³ pretensjonalnie „lex Mackiewicz”
i sformu³owa³ w sposób nastêpuj¹cy: „Dola
i niedola polityczna Polski jest uzale¿niona od
stosunków pomiêdzy Niemcami a Rosj¹. Jeœli
stosunki rosyjsko-niemieckie s¹ dobre, jeœli ist-
nieje wspó³praca polityczna niemiecko-rosyj-
ska to sytuacja Polski jest z³a, katastrofalna,
rozpaczliwa. Jeœli odwrotnie stosunki miêdzy
Rosj¹ a Niemcami s¹ z³e, jeœli wzbiera antago-
nizm, lub wybucha wojna, sytuacja Polski staje
siê dobra, mocna, a nawet otwieraj¹ca nam mo-
carstwowe perspektywy”7.

Wobec tego za kardynaln¹ wytyczn¹ pol-
skiej racji stanu uznawano w redakcji „S³owa”
prowokowanie i podtrzymywanie antagonizmu
niemiecko-rosyjskiego, a wystrzeganie siê
wszystkiego, co mog³oby prowadziæ do zbli¿e-
nia miêdzy tymi pañstwami. Szansê na wzmoc-
nienie miêdzynarodowej pozycji Rzeczypospo-
litej i zapewnienie jej bezpieczeñstwa publicy-

œci gazety widzieli natomiast w rozcz³onkowa-
niu przynajmniej jednego z potê¿nych s¹sia-
dów na szereg pañstw wzajemnie siê neutrali-
zuj¹cych. Z ró¿nych wzglêdów za lepszego
kandydata do takiej operacji uznano ZSRR.

„S³owo” od samego pocz¹tku sta³o na sta-
nowisku, ¿e Polska zrealizowa³a w ca³oœci swój
program terytorialny na zachodzie, w zwi¹zku
z czym nie ma ¿adnego interesu w utrzymywa-
niu antagonizmu z Niemcami. Nie godz¹c siê
natomiast z ustaleniami traktatu ryskiego, wi-
leñscy konserwatyœci postrzegali wschód jako
teren mo¿liwej ekspansji, zarówno ze wzglêdu
na sentymenty historyczne, jak i pozostawion¹
w zachodnich obszarach ZSRR ludnoœæ polsk¹,
koniecznoœæ pozyskania terenów kolonizacyj-
nych, wreszcie strategiczno-militarny wymóg
korzystniejszego ukszta³towania granicy. Kom-
promis z Rzesz¹ uwa¿ali za ³atwiejszy tak¿e ze
wzglêdu na stosunkowo niewielki zasiêg sporu
terytorialnego (Pomorze i Œl¹sk) oraz czynniki
ekonomiczne i demograficzne os³abiaj¹ce nie-
miecki Drang nach Osten. Rosja natomiast
aspirowa³a, ich zdaniem, do co najmniej po³o-
wy obszaru Rzeczypospolitej. Decyduj¹ce zna-
czenie mia³o jednak przejêcie w³adzy przez
bolszewików – „wojuj¹cy koœció³ rewolucji”,
zagra¿aj¹cy nie tylko ca³oœci terytorium Polski,
ale tak¿e jej ustrojowi politycznemu oraz do-
robkowi kulturalnemu i cywilizacyjnemu. Zda-
niem publicystów „S³owa” nawet sojusz
z ZSRR nie chroni³by przed tym zagro¿eniem,
poniewa¿ Moskwa nie zrezygnowa³aby z prób
narzucenie swojej ideologii i przekszta³cenia
Polski w jedn¹ z republik sowieckich. 

Oparcie polityki polskiej na porozumieniu
z Niemcami nie by³o bynajmniej sta³ym postu-
latem publicystów „S³owa” (nie licz¹c Studnic-
kiego, który od I wojny œwiatowej do œmierci
w 1953 r. pozostawa³ konsekwentnym orêdow-
nikiem wspó³pracy polsko-niemieckiej). Doœæ
powiedzieæ, ¿e w 1923 r. opowiedzieli siê za

6 [S. Mackiewicz] Cat, Oby t¹ ksi¹¿kê przeczyta³ ka¿dy inteligentny patriota polski, „S³owo” 21.11.1937.
7 Tam¿e.
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koncepcj¹ rozbicia Rzeszy na kilka pañstewek,
sformu³owan¹ przez Jacques’a Bainville’a,
drugiego, obok Studnickiego, ideowego mento-
ra Stanis³awa Mackiewicza. Dopiero fatalne
funkcjonowanie zawartego w 1921 r. sojuszu
polsko-francuskiego, wykorzystywanego przez
Pary¿ do realizacji partykularnych celów ko-
sztem interesów Polski, sk³oni³o konserwaty-
stów wileñskich do postawienia postulatu od-
prê¿enia w stosunkach polsko-niemieckich,
a potem rozwiniêcia koncepcji wspó³pracy na
linii Warszawa–Berlin, nieprzewiduj¹cej by-
najmniej, co warto podkreœliæ, zrywania z Pa-
ry¿em.

Kszta³towanie i propagowanie zasygnalizo-
wanych powy¿ej, w ogromnym skrócie i upro-
szczeniu, koncepcji polityki zagranicznej
w ksi¹¿ce Jacka Gzelli zosta³o przedstawione
bardzo obszernie, z uwzglêdnieniem niuansów
ró¿ni¹cych teksty poszczególnych publicystów,
ich reakcji na zachodz¹ce na arenie miêdzyna-
rodowej wydarzenia, pomys³ów na osi¹gniêcie
zak³adanych celów oraz ewolucji pogl¹dów.
Autor zastosowa³ uk³ad problemowo-chronolo-
giczny, dziel¹c ca³oœæ na dwie czêœci. Pierwsza
poœwiêcona jest koncepcjom dotycz¹cym poli-
tyki wobec „Wschodu”, do którego zaliczy³
Rosjê, pañstwa nadba³tyckie i Rumuniê. Czêœæ
druga obejmuje kwestie zwi¹zane z polityk¹
wobec pañstw Europy Zachodniej, w tym Cze-
chos³owacji i Wêgier, a tak¿e Ligi Narodów.
Przyjêcie takiego podzia³u zmusi³o autora do
wielu powtórzeñ, jako ¿e koncepcje polityki
zagranicznej reprezentowane przez „S³owo”
stanowi³y program integralny, w którym relacje
Rzeczypospolitej z ró¿nymi podmiotami sto-
sunków miêdzynarodowych pozostawa³y ze
sob¹ w œcis³ym zwi¹zku. 

Efekt powtórzeñ wzmacnia dodatkowo
fakt, ¿e nacisk po³o¿ony zosta³ raczej na dro-
biazgow¹ rekonstrukcjê pogl¹dów wyg³asza-
nych w poszczególnych tekstach, ni¿ na ekspo-
nowanie bardziej trwa³ych elementów czy
próbê szerszego usystematyzowania myœli po-
litycznej stoj¹cej za bie¿¹c¹ publicystyk¹.
Z drugiej strony pozwala to stosunkowo ³atwo
dotrzeæ do precyzyjnie naœwietlonych reakcji
publicystów „S³owa” na konkretne wydarze-
nia, tym bardziej, ¿e autor nie ogranicza siê tyl-
ko do „wstêpniaków”, ale poddaje analizie sze-
rokie spektrum tekstów, tak¿e tych zamieszcza-
nych na dalszych kartach gazety. Kontekst
przedstawienia formu³owanych w nich koncep-
cji warto by mo¿e jeszcze poszerzyæ o podawa-
ne na ³amach pisma informacje niezwi¹zane
z polityk¹ zagraniczn¹, ale w œwietle reprezen-
towanej przez „S³owo” orientacji niemieckiej
bardzo sugestywne. Pismo bra³o na przyk³ad
udzia³ w „kampanii” przeciw otwarcie antynie-
mieckiej Rocie Marii Konopnickiej, nazywanej
przez Cata „pieœni¹ niewolników” i manifesta-
cj¹ hañbi¹cego programu politycznego, jakim
jest „has³o wzbronienia innym narodom plucia
sobie w fizjonomiê”8. Na ³amach gazety ubole-
wano nad wierszykiem antyniemieckim opubli-
kowanym w „Polsce Zachodniej”9 czy nad za-
k³amaniem historiografii polskiej, przypisuj¹-
cej jakoby Niemcom wieczne czyhanie na byt
narodu polskiego10. Z radoœci¹ pisano o poby-
cie nielicznej grupy niemieckiej m³odzie¿y na
obozie z polskimi rówieœnikami11, eksponowa-
no epizod odegrania hymnu polskiego przez
orkiestrê niemieck¹12. Na ³amach „S³owa” stu-
dzono nawet zbyt konfrontacyjne nastroje
przed meczem pi³karskim Polska–Niemcy we
wrzeœniu 1934 r.13 Tego typu drobiazgi s¹ cie-

8 [S. Mackiewicz] Cat, Wœród chor¹gwi i symboli, „S³owo” 3.08.1932.
9 Ten¿e, Z perspektywy tygodnia, „Slowo” 25.07.1933.
10 Ad. Bocheñski, Z literatury politycznej. Smoleñsk, nacjonalizm i zak³amanie, „S³owo” 3.02.1933; W. Stu-

dnicki, Po Miêdzynarodowym Kongresie Historyków w Warszawie, „S³owo” 5.09.1933. 
11 [K. Pruszyñski] K.P., A jednak oni chc¹ zbli¿enia, „S³owo” 11.08.1933.
12 [S. Mackiewicz] Cat, Marsz ¿a³obny ¯wirki, „S³owo” 14.04.1933.
13 [W. Laudyn] W³. L-n, Dzisiaj walcz¹ Polska z Niemcami w Warszawie, „S³owo” 9.09.1934.
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kawe w kontekœcie wspomnianych przez Gzel-
lê zarzutów Cata wobec w³adz polskich o brak
przeciwdzia³ania nastrojom antyniemieckim
spo³eczeñstwa, a tak¿e z uwagi na przypisywa-
ny opinii publicznej wp³yw na kierunek polity-
ki polskiego MSZ.

Analiza publicystyki wileñskich konserwa-
tystów zosta³a przeprowadzona w sposób rze-
telny, choæ w kilku miejscach mo¿na zwróciæ
uwagê na niedoci¹gniêcia lub niekonsekwen-
cje. Miêdzy innymi ksi¹¿kê Cata-Mackiewicza
Kropki nad i opatrzono b³êdnym tytu³em
(Kropka nad i), a tak¿e ró¿nymi miejscami wy-
dania (Warszawa – s. 23, 97, Wilno – s. 250).
Warto by te¿ zaznaczyæ, ¿e traktat w Björkö
z 1905 r. podpisany zosta³ nie przez Rosjê,
Niemcy i Francjê, a jedynie przez dwa pierw-
sze (s. 310). Trafiaj¹ siê w ksi¹¿ce zapisy nieja-
sne, jak na przyk³ad ten, jakoby Studnicki na
pocz¹tku 1935 r. mia³ powróciæ „po blisko
dwóch latach” do komentowania wydarzeñ
miêdzynarodowych (s. 360); tymczasem kilka
stron wczeœniej cytowany jest jego tekst
z kwietnia 1934 r. W innym miejscu Gzella cy-
tuje tezê Studnickiego, okreœlaj¹c¹ porozumie-
nie francusko-sowieckie jako groŸniejsze dla
Polski od zbli¿enia niemiecko-sowieckiego,
jednak przytoczona w drugiej czêœci zdania ar-
gumentacja dowodzi czegoœ zupe³nie odwrot-
nego (s. 176–177). 

Du¿e w¹tpliwoœci budzi stwierdzenie, jako-
by Cat mia³ jesieni¹ 1938 r. uznawaæ powstanie
granicy polsko-wêgierskiej za czynnik pogar-
szaj¹cy pozycjê Polski wobec Niemiec (s. 409),
skoro wymowa ca³ej jego publicystyki z tego
okresu niesie przekaz wprost przeciwny. Nie-
œcis³e wydaje siê równie¿ okreœlenie Wêgier
mianem „po¿¹danego sojusznika przeciwko
III Rzeszy” na prze³omie 1938 i 1939 r. (s.
452); konserwatyœci wileñscy owszem, liczyli
na wspó³pracê z Budapesztem, ale postrzegali
j¹ jako wzmocnienie pozycji Warszawy w ra-

mach polityki porozumienia, nie konfrontacji
z Niemcami. Nie sposób te¿ zgodziæ siê z przy-
pisaniem „S³owu” „propagowania” koncepcji
równego dystansu miêdzy Moskw¹ a Berlinem
(s. 147). Zdecydowane w tym œrodowisku osa-
dzenie Rosji w roli najniebezpieczniejszego
wroga Rzeczypospolitej, podobnie jak niena-
wiœæ do komunizmu, nie dawa³y siê pogodziæ
z t¹ ide¹. Co wiêcej, Mackiewicz kilkakrotnie
stanowczo siê od niej odcina³, co zreszt¹ Gzel-
la odnotowuje (s. 153, 170, 192 i in.). 

Najwiêksze pole do dyskusji pozostawiaj¹
ogólne wnioski i oceny sformu³owane w Zakoñ-
czeniu. Autor miêdzy innymi zarzuca dwóm
czo³owym „germanofilom” brak konsekwencji
w stosunku do Francji, któr¹ najpierw postrze-
gaæ mieli „jako po¿¹danego sojusznika na wypa-
dek wojny z Niemcami”, póŸniej opowiedzieæ
siê „za ograniczeniem zwi¹zków polsko-francu-
skich, by po wydarzeniach 1938 r. ponownie
oczekiwaæ pomocy francuskiej” (s. 453). Prze-
prowadzona w ksi¹¿ce analiza ich publicystyki
nie uprawnia do takiego stwierdzenia, choæ
z ró¿nych powodów. Studnicki w sceptycyzmie
wobec kooperacji z Pary¿em i determinacji na
rzecz budowy bloku œrodkowoeuropejskiego
przez tandem Polska–Niemcy by³ równie konse-
kwentny, jak Mackiewicz w swym przekonaniu,
¿e Francja bêdzie Polsce potrzebna niezale¿nie
od tego, czy ta ostatnia bêdzie wspó³pracowaæ,
czy walczyæ z Niemcami. 

Niesprawiedliwy wobec Studnickiego wy-
daje siê tak¿e zarzut o gotowoœæ podporz¹dko-
wania polskiej racji stanu interesom niemiec-
kim (s. 453). Owszem, Studnicki w niedwu-
znaczny sposób sugerowa³, ¿e wasalizacji Pol-
ski przez Rzeszê nie uzna³by za tragediê14, ale
uwa¿a³ to za rzecz w realiach 1939 r. koniecz-
n¹ i le¿¹c¹ w³aœnie w d³ugoterminowym intere-
sie pañstwa. Byæ mo¿e b³êdnie definiowa³ ten
ostatni, niemniej pozostawa³ patriot¹ polskim,
nie niemieckim.

14 W. Studnicki, Podstawy systemu politycznego œwiata, „S³owo” 11.03.1939.
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Do polemiki prowokuje wreszcie stwierdze-
nie, jakoby Studnicki i Cat „bagatelizowali nie-
bezpieczeñstwa, jakie zagra¿a³y Rzeczypospoli-
tej ze strony zachodniego s¹siada” (s. 454). Za-
rzut ten nie wydaje siê uzasadniony wobec lu-
dzi, którzy gros swojej publicystycznej dzia³al-
noœci poœwiêcili próbom zapobie¿enia konflik-
towi polsko-niemieckiemu, którzy ostrzegali, ¿e
wojna z Rzesz¹ nie mo¿e byæ przez Polskê wy-
grana, a na pomoc Zachodu liczyæ nie mo¿na.
Wiêcej nawet, „germanofile” przewidywali, ¿e
wojna z Niemcami poci¹gnie za sob¹ niejako
automatycznie agresjê ze strony ZSRR i wojnê
na dwa fronty, a wiêc dostrzegali zagro¿enie,
które umknê³o wielu politykom i publicystom
II Rzeczypospolitej. Apele o nawi¹zanie wspó³-
pracy z Niemcami bra³y siê miêdzy innymi
z przekonania, ¿e jest to optymalny sposób za-
bezpieczenia siê przed gro¿¹cym z tej strony
niebezpieczeñstwem. W tym kontekœcie bagate-
lizowanie zagro¿enia niemieckiego trafniej
mo¿na by³oby przypisaæ tym, którzy zaogniali
stosunki polsko-niemieckie, a na sojuszu z Za-
chodem i talentach Rydza-Œmig³ego opierali
wiarê w zwyciêski wynik konfrontacji. 

Wœród koncepcji politycznych wileñskich
konserwatystów znaleŸæ mo¿emy z pewnoœci¹
wiele tematów do interesuj¹cych dyskusji. Pro-
gram polityczny sformu³owany na ³amach
„S³owa” by³ na tyle spójny i dobrze uargumen-
towany, ¿e bez jego uwzglêdnienia trudno
o rzeteln¹ ocenê polityki zagranicznej II Rze-
czypospolitej – i to pomimo faktu, ¿e historia,
wydawa³oby siê, odmówi³a racji „germanofi-
lom”. Wartoœæ ich dorobku le¿y jednak tak¿e
w inspirowaniu myœlenia, prowokowaniu dys-
kusji. ZnaleŸæ w nim mo¿emy elementy uni-
wersalne dla refleksji o historii i polityce, decy-
duj¹ce o zas³u¿onym miejscu czo³owych publi-
cystów „S³owa” na mapie polskiej myœli poli-
tycznej. Ksi¹¿ka Jacka Gzelli jest znakomitym
przewodnikiem po tym niezwykle interesuj¹-
cym obszarze. Jako pierwsza w tak szerokim
zakresie przybli¿a koncepcje wileñskich kon-
serwatystów, pozwalaj¹c jednoczeœnie dotrzeæ
do szczegó³ów publicystyki Cata-Mackiewicza
et consortes. Miejmy nadziejê, ¿e bêdzie tak¿e
inspiracj¹ do dalszych studiów w tym zakresie.  

Jan Sadkiewicz

■ ■ ■

Terézia Rončáková
Žurnalistické žánre. Učebnica pre poslucháčov vysokoškolského štúdia1

Verbum, Ružomberok 2011, 146 s., ISBN 978−80−8084−729−6

Prezentowana publikacja jest zwiêz³ym
i sugestywnie napisanym podrêcznikiem

przeznaczonym dla studentów zainteresowa-
nych dziennikarstwem. Mieœci siê znakomicie
w dydaktycznej wersji stylu naukowego. Za-
wiera dostateczn¹ dawkê erudycji (z mo¿liwo-
œci¹ jej poszerzania za poœrednictwem stosow-
nie przygotowanych æwiczeñ stymuluj¹cych
samodzieln¹ pracê studenta, pracê, trzeba do-

daæ, inspirowan¹ treœciami podrêcznika i za-
gadnieniami, które wychodz¹ poza obrêb za-
kreœlonej w nim problematyki). Pamiêtaj¹c
o przeznaczeniu ksi¹¿ki, autorka umieszcza
w niej te¿ bibliografiê (w wyborze), sylwetki
myœlicieli, twórców i wybitnych badaczy,
którzy przyczynili siê do rozwoju genologii,
oraz s³owniczek terminów (pierwotnie) z za-
kresu retoryki.

1 Gatunki dziennikarskie. Podrêcznik dla s³uchaczy szkó³ wy¿szych.
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Autorka nale¿y do grona m³odych badaczy
mediów, maj¹cych za sob¹ tak¿e pracê redaktor-
sk¹. Studia dziennikarskie ukoñczy³a w 2002 r.
w Bratys³awie. Pracowa³a jako dziennikarka
(miêdzy innymi w Radiu Watykañskim). Dyser-
tacjê doktorsk¹ obroni³a w roku 2006 na Uni-
wersytecie Katolickim w Ru�omberku. Obecnie
jest pracownikiem naukowym tego uniwersyte-
tu (w Katedrze Dziennikarstwa). Jej zaintereso-
wania ogniskuj¹ siê wokó³ problematyki stylu
religijnego, publicystyki, genologii dziennikar-
skiej. Oprócz prezentowanego podrêcznika
opublikowa³a seriê monografii dotycz¹cych re-
lacji jêzyka, którym pos³uguje siê wspó³czesny
Koœció³, oraz jêzyka mediów. Wspomniane in-
terferencje jêzykowe i komunikacyjne s¹ scha-
rakteryzowane w wydanych w Ru�omberku
ksi¹¿kach: Keï chce cirkev hovori� mediálnym
jazykom (2009), Ako cirkev hovorí mediálnym
jazykom (2009), Mô�e cirkev hovori� me-
diálnym jazykom? (2010).

Tematyka medialna jest autorce prezento-
wanego podrêcznika, jak widaæ, znana zarów-
no od strony warsztatu, jak i teorii. Po³¹czenie
tych dwóch punktów widzenia daje w podrêcz-
nikowej narracji splot atrakcyjny nie tylko dla
adresatów przewidzianych przez twórczyniê
ksi¹¿ki. Dla badaczy mediów, a zw³aszcza dy-
daktyków, jest to publikacja inspiruj¹ca, poka-
zuj¹ca, jak ³¹czyæ stare z nowym, teoretyczne
z warsztatowym, znane z dodawanym i dla
odbiorców w zró¿nicowanym stopniu zaskaku-
j¹cym.

Omawiany i polecany do lektury podrêcz-
nik sk³ada siê z oœmiu rozdzia³ów merytorycz-
nych, fragmentu zawieraj¹cego wskazówki bi-
bliograficzne oraz aneksów. Jest to opracowa-
nie wielow¹tkowe, ale syntetyczne. Autorka
doœæ osobliwie kszta³tuje architektonikê dzie³a,
poniewa¿ nie stosuje nazw poszczególnych
segmentów, lecz oddziela je jedynie tytu³ami
(segmenty o statusie rozdzia³ów) oraz podtytu-
³ami (segmenty traktowane jako podrozdzia³y).
W rozdziale pierwszym (zatytu³owanym Wyo-

drêbnienie pojêæ) otrzymuje czytelnik omówie-
nie podstawowych pojêæ (styl, kompozycja, ga-
tunek jako abstrakcja, sygna³y gatunkowe i in.).
Kolejna czêœæ podrêcznika jest poœwiêcona,
zgodnie z tytu³em, dziejom gatunku. W nastêp-
nych rozdzia³ach odbiorca styka siê z omówie-
niem morfologii gatunku (rozdzia³ Gatunko-
twórcze regu³y), powstawania gatunków oraz
zwiêz³¹ charakterystyk¹ gatunków typowych
dla poszczególnych (wybranych) stylów funk-
cjonalnych jêzyka s³owackiego, a wiêc gatun-
ków stylu naukowego, administracyjnego, ese-
istycznego, mówionego i artystycznego (roz-
dzia³ Ogólny ogl¹d gatunków wszystkich sty-
lów). Najwa¿niejsz¹ czêœci¹ podrêcznika jest
obszerny rozdzia³, w którym autorka skupia
uwagê na gatunkach publicystycznych. Jego
uzupe³nieniem jest fragment poœwiêcony ga-
tunkom telewizyjnym i radiowym. Zamyka ca-
³oœæ prezentacja genologii zagranicznej, jak pi-
sze autorka, zdaj¹c sprawê z nurtów badaw-
czych genologii angielskiej, niemieckiej, hi-
szpañskiej, w³oskiej i francuskiej.

S³owacka badaczka rozpatruje zagadnienia
komunikacji medialnej z uwzglêdnieniem
optyki lingwistycznej, w szczególnoœci ze sta-
nowiska stylistyki i genologii. Bazuje na do-
robku rodzimej lingwistyki, któr¹ reprezentuje
obszernie prezentowany dorobek wybitnych
badaczy, wspó³tworz¹cych dominuj¹ce w styli-
styce s³owackiej koñca XX w. nurty badawcze
(zw³aszcza Jozef Mistrík i František Miko).
Warto w tym miejscu zaznaczyæ, ¿e dorobek
wymienionych uczonych tak¿e w polskiej sty-
listyce jest traktowany jako wa¿ny i nadal in-
spiruj¹cy. Ich ksi¹¿ki dociera³y do Polski, sta-
j¹c siê przedmiotem dyskusji oraz twórczych
adaptacji. Artyku³y Mistríka zaœ by³y publiko-
wane na ³amach miêdzynarodowego (wydawa-
nego w Opolu od roku 1992) rocznika „Styli-
styka”.

Twórczyni opisywanego podrêcznika
uwzglêdnia jednak tak¿e nowsze s³owackie ba-
dania stylistyczne mieszcz¹ce siê w ramach
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stylistyki praktycznej (por. czêsto przywo³ywa-
n¹ ksi¹¿kê Dany Slanèovej)2 oraz stylistycz-
nych badañ nad wspó³czesnym jêzykiem s³o-
wackim3. Poszerza tak zakreœlone zaplecze te-
oretyczne podrêcznika o dorobek genologii
polskiej (Stefania Skwarczyñska, Stanis³aw
Gajda, Aleksander Wilkoñ, Maria Wojtak) oraz
medioznawstwa reprezentowanego przez za-
chodnioeuropejskie oœrodki badawcze.

Maria¿ wymienionych koncepcji nie ozna-
cza mechanicznego eklektyzmu poznawczego.
Nie jest te¿ prost¹ kumulacj¹ wiedzy. We w³a-
sny paradygmat teoretyczny autorka w³¹cza
przede wszystkim ró¿norodne sk³adniki s³o-
wackiej refleksji lingwistycznej oraz polskie
badania nad gatunkami prasowymi. Medio-
znawstwo zachodnie jest natomiast prezento-
wane syntetycznie, jak wspomina³am, w spe-
cjalnym rozdziale zamykaj¹cym g³ówn¹ czêœæ
podrêcznika. Czytelnik otrzymuje w nim, na
co te¿ ju¿ wskazywa³am, panoramê dokonañ
medioznawstwa anglosaskiego, francuskiego,
w³oskiego oraz hiszpañskiego. Bardzo to inte-
resuj¹ca prezentacja, pozwalaj¹ca nie tylko
studentom dostrzegaæ miejsce w³asnego do-
robku na tle europejskim. Istotne s¹ zw³aszcza
ró¿nice w repertuarze gatunków dziennikar-
skich i zachêta adresowana do studentów, by,
pos³uguj¹c siê gazet¹ w znanym im jêzyku ob-
cym, odszukali typowe dla niej gatunki i poku-
sili siê o ich analizê. Jest to, moim zdaniem,
znakomity pomys³ na uœwiadomienie studen-
tom kulturowego zakorzenienia gatunków
(w tym gatunków dziennikarskich). Poniewa¿
zadanie dotyczy kultur nieodleg³ych, wiêc
znalezienie owych filiacji oraz, zw³aszcza,
ró¿nic, które mog¹ siê okazaæ cenne dla budo-
wania w³asnego warsztatu, wydaje siê szcze-
gólnie obiecuj¹ce i godne docenienia. Pod tym
wzglêdem na s³owiañskim przynajmniej grun-
cie podrêcznik jawi siê jako w du¿ym stopniu
oryginalny.

Nawi¹zania do dorobku lingwistyki obcej
nie maj¹ jednak wy³¹cznie sprawozdawczego
charakteru. Autorka buduje bowiem w³asne
koncepty poznawcze, bardzo umiejêtnie synte-
tyzuj¹c podjêt¹ problematykê i w³¹czaj¹c
w prezentowan¹ w podrêczniku teoriê genolo-
giczn¹ najnowsze dokonania w tym zakresie. 

Twórczyni podrêcznika, jak ju¿ wspomina-
³am, zakreœla szeroko badawcze konteksty.
W czêœci pierwszej opracowania, któr¹ tworzy
rozdzia³ Wyodrêbnienie pojêæ, omawia podsta-
wowe pojêcia (i terminy), które stanowiæ maj¹
tak¿e dla studentów teoretyczne zaplecze. Pojê-
ciem wyjœciowym czyni autorka styl i jest to
s³uszny, w pe³ni uzasadniony wybór, zwa¿yw-
szy na dalsze partie podrêcznika, gdzie siê
mówi o gatunkach przypisanych do poszcze-
gólnych stylów funkcjonalnych. Ze wszech
miar s³uszne i po¿yteczne jest te¿ uwzglêdnie-
nie problematyki kompozycji (wszak teksty
medialne, zw³aszcza prasowe, sk³adaj¹ siê
z powtarzalnych segmentów). Na uznanie za-
s³uguje te¿ uwzglêdnienie znanego rozró¿nie-
nia gatunku jako abstrakcyjnego schematu
i wypowiedzi jako konkretnej (mniej lub bar-
dziej dok³adnej) realizacji tego¿ schematu. Dla
studentów, którym siê czêsto mówi, ¿e gatunki
s¹ p³ynne i nieuchwytne, bo siê mieszaj¹, to
szko³a precyzji i dok³adnoœci w myœleniu o rze-
czywistoœci, z któr¹ zawodowo zetkn¹ siê
w praktyce (a autorka ju¿ siê styka³a). £atwiej
im bêdzie odszukaæ te elementy, które podlega-
j¹ prawu zmiennoœci i p³ynnoœci, oraz (co tu
szczególnie istotne!) sk³adniki wzglêdnie trwa-
³e. Œwiadomoœæ gatunkowa studentów powinna
po lekturze podrêcznika znacz¹co wzrosn¹æ.
Nie tylko z dydaktycznego wzglêdu kluczowe
jest te¿ uwzglêdnienie problematyki sygna³ów
gatunkowych. 

Zaplecze teoretyczne jest w pocz¹tkowych
partiach podrêcznika, a wiêc w rozdziale po-
œwiêconym prezentacji podstawowych pojêæ,

2 D. Slanèova, Praktická štylistika (štylistická príruèka), 2 upr. a dopl. vyd., Prešov 1996.
3 Zob.  J. Findra, Štylistika slovenèiny, Martin 2004.
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przedstawione szkicowo, ale to dobrze. Zbyt
du¿a dawka teorii mog³aby studentów zniechê-
caæ do korzystania z podrêcznika. Autorka s³u-
sznie zastosowa³a wiêc zasadê porcjowania
wiedzy i wprowadzania kolejnych pigu³ek
w czêœciach poœwiêconych problematyce bar-
dziej szczegó³owej.

O rozleg³oœci kontekstów poznawczych
podrêcznika niech œwiadczy tak¿e wprowadze-
nie rozdzia³u poœwiêconego historii gatunków,
po którym dopiero pomieszczony jest fragment
(dostatecznie obszerny) przedstawiaj¹cy ogól-
n¹ charakterystykê gatunków (zob. pojêcie
wzorca gatunkowego, aspektów wzorca, wa-
riantów wzorca, a zw³aszcza jego struktury).
Interesuj¹ce jest nawi¹zanie do proponowane-
go przez Mistríka wzoru struktury gatunkowej
z zaznaczeniem, ¿e przy stosowaniu tego wzo-
ru nale¿y uwzglêdniæ kolejnoœæ poszczegól-
nych parametrów oraz ich zmienny wp³yw na
ca³oœæ w przypadku poszczególnych gatunków.
Sam twórca tego pomys³u dowartoœciowuje
kwalifikatory morfologiczne, stylistycznym
i modalnym przypisuj¹c rolê pomocnicz¹.
Wzór mo¿e pos³u¿yæ do sformu³owania dia-
gnozy odnosz¹cej siê do stopnia utrwalenia ga-
tunku i mo¿liwoœci jego ewolucji.

W opisie powstawania gatunków autorka
uwzglêdnia uniwersalne, zaobserwowane przez
badaczy procesy transformacyjne i dodaje do
tego opisu charakterystykê zakresów warian-
tywnoœci wzorca, nawi¹zuj¹c w ten sposób po
raz kolejny do moich teoretycznych propozy-
cji. Trzeba powiedzieæ, ¿e dla mnie lektura
podrêcznika sta³a siê tym bardziej fascynuj¹ca.
Mog³am w³asne pomys³y zobaczyæ w nowym
œwietle, jako sk³adniki nowych poznawczych
projektów. W ten sposób dialog na p³aszczy-
Ÿnie teoretycznej sta³ siê bardziej owocny. Au-
torka nawi¹zuje przede wszystkim do moich
Gatunków prasowych4, przejmuj¹c zarówno
definicje podstawowych pojêæ z zakresu geno-

logii, a wiêc pojêcie wzorca i jego wariantów
(kanoniczny, alternacyjne, adaptacyjne), roz-
ró¿nianie wzorca i okazów, czyli realizacji,
problematykê paradoksów gatunku, jak i pro-
pozycje typologiczne, a tak¿e wybrane charak-
terystyki poszczególnych gatunków praso-
wych. 

Szerokie konteksty prezentacji uzyskuje au-
torka, jako siê rzek³o, przez nawi¹zania do ró¿-
norodnych sk³adników bogatej teorii genolo-
gicznej i stylistycznej. Poszerza optykê, pre-
zentuj¹c wspó³czesne gatunki dziennikarskie
zarówno prasowe, jak i charakterystyczne dla
innych mediów na tle dziejów genologii i histo-
rii samych tworów gatunkowych, a tak¿e na tle
gatunków z innych stylów funkcjonalnych (ob-
szarów komunikacyjnych). Pokazuje ró¿nice
w typologii gatunków i przedstawia opis po-
szczególnych tworów gatunkowych. Wartoœæ
opisu podnosi jego porównawczy charakter.
Autorka odwo³uje siê zarówno na poziomie po-
jêciowym, typologicznym, jak i terminologicz-
nym, do opracowañ polskich. Zob. np. s. 74
i 75, gdzie odnajdujemy prezentacjê moich pro-
pozycji typologii gatunków informacyjnych.
Analogiczne zjawisko mo¿na obserwowaæ we
fragmencie poœwiêconym gatunkom publicy-
stycznym, zw³aszcza komentarzowi (s. 80). Po-
zwala to dostrzegaæ zarówno cechy dyferen-
cjalne wybranych gatunków, realizowanych
w ramach ró¿nych kultur, jak i wyznaczniki
wspólne, zwi¹zane z kategori¹ medialnoœci
przekazu. 

Lekturê podrêcznika mo¿na wiêc polecaæ
osobom zainteresowanym naukowo problema-
tyk¹ genologiczn¹, zw³aszcza prezentacj¹ ga-
tunków dziennikarskich. Stosunkowo ³atwo
odszukaæ podobieñstwa i ró¿nice w repertuarze
wypowiedzi dziennikarskich znanych z ¿urna-
listyki s³owackiej i kontynuuj¹c rozwa¿ania au-
torki, porównywaæ je z sytuacj¹ w polskich me-
diach i w polskim medioznawstwie. Mo¿na tu

4 M. Wojtak, Gatunki prasowe, Lublin 2004.
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mówiæ o niezwykle p³odnej asymilacji dorobku
polskich badaczy, asymilacji, która powinna
byæ dla naszego œrodowiska inspiruj¹ca. Dziêki
podrêcznikowi nast¹pi³a ju¿ cenna wymiana
doœwiadczeñ badawczych miêdzy medialnie
zorientowan¹ lingwistyk¹ s³owack¹ i analo-
gicznie wyprofilowan¹ lingwistyk¹ polsk¹. Na-
le¿y mieæ nadziejê, ¿e pojawi¹ siê publikacje
kontynuuj¹ce tê owocn¹ naukowo rozmowê. 

Okazji do porównañ jest wiêcej. Autorka
przedstawia zmiany komunikacji medialnej
i metamorfozy gatunków przekraczaj¹ce ramy
¿urnalistyki jednego kraju. Analogicznie jak
w Polsce s³owaccy dziennikarze poszerzaj¹ za-
kresy u¿ycia mówionej (potocznej) odmiany
jêzyka, wprowadzaj¹ mieszanie informacji
z rozrywk¹ (infotainment), tworz¹c nowy gatu-
nek (s. 61). To bardzo interesuj¹ce spostrze¿e-
nie z powodu nieco innego sposobu interpreto-
wania analogicznych posuniêæ polskich ¿urna-
listów. U nas owe synkretyczne formy przybie-
raj¹ tak ró¿ne kszta³ty, ¿e rozpatruje siê je ra-
czej na p³aszczyŸnie dyskursywnej5.

Dla studentów s³owackich prezentowany
podrêcznik bêdzie nowoczesnym narzêdziem
dydaktycznym, u³atwiaj¹cym i usprawniaj¹cym
zarówno zdobywanie wiedzy na temat stylu wy-
powiedzi medialnych (i innych), ich gatunkowe-

go ukszta³towania i zró¿nicowania, jak i dosko-
nalenie umiejêtnoœci praktycznych, nie przez
æwiczenia redakcyjne, lecz dziêki poznawaniu
regu³ wzorców gatunkowych i mo¿liwoœci ich
przekszta³cania w praktyce redakcyjnej. Autorka
u³atwia im zdobywanie umiejêtnoœci redakcyj-
nych oraz wiedzy, proponuj¹c po ka¿dym roz-
dziale æwiczenia, stymuluj¹ce aktywnoœæ stu-
dentów i zachêcaj¹ce do samodzielnych poszu-
kiwañ lekturowych. Projektuje zatem uczenie
siê na dobrych wzorcach czy te¿ wzorcowych
wykonaniach. Polskich studentów to opracowa-
nie mog³oby zainteresowaæ jako swego rodzaju
uzupe³nienie rodzimych opracowañ podrêczni-
kowych zarówno tych, które zainspirowa³y au-
torkê, jak i takich, które nie s¹ jej znane6.

Dla badaczy mediów oraz przede wszystkim
lingwistów zainteresowanych problematyk¹ ge-
nologiczn¹ (tekstologiczn¹ i stylistyczn¹) jest to
oryginalny przyk³ad opracowania z zakresu
kontrastywnoœci interlingwistycznej (okreœlenie
prof. Zofii Bilut-Homplewicz). We wspó³cze-
snej filologii otwieraj¹cej siê na kolejne trady-
cje narodowe i nastawionej transdyscyplinarnie,
a tak¿e we wspó³czesnym medioznawstwie, jest
to nurt prê¿niej¹cy i bardzo obiecuj¹cy.

Maria Wojtak

■ ■ ■

5 Zob. dla przyk³adu: M. Wojtak, G³osy z teraŸniejszoœci. O jêzyku wspó³czesnej polskiej prasy, Lublin 2010;
M. Piechota, G. Stachyra, P. Nowak, Rozrywka w mediach i komunikacji spo³ecznej. Wybrane zagadnienia, Lublin
2012.

6 Zob. dla przyk³adu: K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie. Teoria.
Praktyka. Jêzyk, Warszawa 2006; M. Wojtak, Analiza gatunków prasowych. Podrêcznik dla studentów dzien-
nikarstwa i kierunków pokrewnych, Lublin 2008.
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Od czasu pierwszego wydania ksi¹¿ki Bo-
gus³awy Bodzioch-Bry³y, adiunkta w In-

stytucie Kulturoznawstwa Akademii Ignatia-
num w Krakowie, zatytu³owanej Ku cia³u post-
ludzkiemu… Poezja polska po 1989 roku wo-
bec nowych mediów i nowej rzeczywistoœci
(2006), ukaza³o siê ju¿ kilka innych pozycji
traktuj¹cych o zwi¹zkach literatury z mediami
czy ¿yciem w nowej, cybernetycznej i „post-
ludzkiej” rzeczywistoœci1. Dyskusja nad wp³y-
wem kultury masowej czy rz¹dami tak zwanego
dominuj¹cego dyskursu medialnego (DDM-u)
jest ci¹gle ¿ywa i budzi wiele kontrowersji,
zw³aszcza wœród zwolenników, by tak rzec, tra-
dycyjnego (romantycznego) podejœcia do poe-
zji czy w ogóle literatury. Nic zatem dziwnego,
¿e zdecydowano siê przypomnieæ wspomniany
tom, bêd¹cy z jednej strony jedn¹ z pierwszych
propozycji ca³kowitego odrzucenia idei izolo-
wania literaturoznawstwa, z drugiej zaœ – prób¹
innego odczytania poezji polskiej powstaj¹cej
po wa¿nym (bez wzglêdu na to, czy przyjmie-
my tezê o prze³omie, czy j¹ odrzucimy) roku
1989.

Nowa rzeczywistoœæ to dla autorki ksi¹¿ki
Kap³an Biblioteki. O poetyckiej i eseistycznej
twórczoœci Adama Zagajewskiego (2009) rze-
czywistoœæ zastana i poddawana nieustannej
obserwacji. Pokazuje zatem, jaki wp³yw mia³a
ona na poezjê powsta³¹ w latach 90. i zw³a-
szcza po roku 2000. Koncentruje siê przy tym
na tomikach takich poetów, jak (warto wymie-
niæ wszystkich, poniewa¿ wybór takich a nie
innych autorów jest symptomatyczny): Marek

Krystian Emanuel Baczewski, Marcin Baran,
Pawe³ Barañski, Mi³osz Biedrzycki, Wojciech
Bonowicz, Wojciech Brzoska, Julia Fiedor-
czuk, Darek Foks, Miros³aw Gabryœ, Mariusz
Grzebalski, Krzysztof Jaworski, Jaros³aw Klej-
nocki, Rados³aw Kobierski, Wojciech Kuczok,
Pawe³ Lekszycki, Krzysztof Lisowski, Zbi-
gniew Machej, Piotr Macierzyñski, Tomasz
Majeran, Bart³omiej Majzel, Pawe³ Marcinkie-
wicz, S³awomir Matusz, Maciej Melecki, Grze-
gorz Olszañski, Tadeusz Pióro, Anna Podcza-
szy, Marta Podgórnik, Jacek Podsiad³o, Marcin
Sendecki, Krzysztof Siwczyk, Ewa Sonnen-
berg, Andrzej Sosnowski, Dariusz Soœnicki, Jo-
lanta Stefko, Dariusz Suska, Artur Szlosarek,
Jaros³aw Œlêzak, Krzysztof Œliwka, Marcin
Œwietlicki, Robert Tekieli, Tomasz Titkow, Eu-
geniusz Tkaczyszyn-Dycki, Adam Wiede-
mann, Wojciech Wilczyk, Bohdan Zadura oraz
Filip Zawada. Bodzioch-Bry³a zajmuje siê za-
tem poetami pochodz¹cymi z ró¿nych regio-
nów Polski, urodzonych w ró¿nym czasie
i odmiennych poetycko. Wiêkszoœæ z nich nale-
¿y jednak¿e do tak zwanych Roczników 70.,
wœród których prym wiod¹ przedstawiciele po-
ezji œl¹skiej, miêdzy innymi dawni cz³onkowie
grupy Na Dziko, zaliczeni niegdyœ przez Karo-
la Maliszewskiego do „œl¹skiej szko³y poezji
¿ycia”. Jak poezja ta reaguje na tytu³owe „no-
we media i now¹ rzeczywistoœæ”?

Okazuje siê, ¿e wybrani autorzy bardzo
czêsto wykorzystuj¹ rekwizyty zwi¹zane na
przyk³ad z rozwojem techniki, a zupe³nie nie-
kojarz¹ce siê z materi¹ poetyck¹. Pomimo

Bogusława Bodzioch−Bryła
Ku ciału post−ludzkiemu… Poezja polska po 1989 roku wobec nowych
mediów i nowej rzeczywistości

Wyższa Szkoła Filozoficzno−Pedagogiczna „Ignatianum”; Wydawnictwo WAM,
Kraków 2011, 248 s., ISBN 978−83−7614−019−3 (Ignatianum), ISBN 978−83−7505−900−7
(WAM)

1 Patrz np. M. Hopfinger, Literatura i media po 1989 roku, Warszawa 2010.
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ogromnej odmiennoœci i ró¿norodnoœci poetyk,
mo¿na zatem wskazaæ kilka wspólnych cech
ich wierszy. Po pierwsze, to silne osadzenie
w konkrecie, detalu, szczególe i swoista ewo-
kacja realnoœci, gdzie najwa¿niejsze staje siê
„bycie na czasie”, na bie¿¹co ze wszystkimi
technicznymi nowinkami. Po drugie – siêganie
po cytaty, wykorzystywanie klisz, heteroge-
nicznoœci znakowej oraz ikonicznoœci, bêd¹-
cych w pewnym sensie potwierdzeniem post-
modernistycznej tezy o niemo¿liwoœci jakiej-
kolwiek oryginalnoœci, ale tak¿e bêd¹cych wy-
korzystaniem znaków graficznych, cyfr i zna-
ków pochodz¹cych z ró¿nych systemów zna-
czeniowych (miêdzy innymi w poezji konkret-
nej czy liberaturze). Po trzecie, coraz czêstsze
odchodzenie od linearnoœci tekstu – utwór to
obraz zatrzymany w stopklatce, krótki sygna³,
flesz. Fragmentarycznoœæ, migawkowoœæ, sen-
sorycznoœæ jest tu jego zasad¹ organizacyjn¹.
W koñcu to tak¿e poezja bêd¹ca przejawem fa-
scynacji nowoczesnoœci¹, symulacyjnoœci¹
oraz obrazuj¹ca liczne przeobra¿enia w kon-
strukcji podmiotu lirycznego (cz³owiek-maszy-
na, cz³owiek-automat, homo cyber). „Nowa po-
ezja obrazuje sytuacjê cz³owieka, który w po-
staci hipertekstu odnalaz³ formê podobn¹
w swym skomplikowaniu i nieokreœlonoœci do
siebie samego, zale¿n¹ od wyborów, z których
wolny jest tylko pierwszy, a ka¿dy nastêpny
okazuje siê zaprogramowany i zale¿y od po-
przednich” (s. 218).

Teza g³osz¹ca, ¿e poezja chce opisaæ œwiat,
jest tak stara i oczywista, ¿e staje siê rodzajem
truizmu. Samo powi¹zanie literatury z ¿yciem
spo³ecznym na gruncie polskim zauwa¿y³ nato-
miast ju¿ w 1851 r. Antoni Ma³ecki, daj¹c tym
samym podwaliny pod narodziny wspó³czesnej
kultury literackiej. Wkrótce dzie³o (szeroko
pojmowanej sztuki) sta³o siê elementem uk³adu

globalnego, w którym na pocz¹tku dominowa³
werbalny typ kultury. Z czasem owa werbal-
noœæ zosta³a zast¹piona audiowizualnoœci¹,
a nastêpnie elektronik¹, cybernetyk¹ i masowo-
œci¹. „Tak¹ mamy literaturê, w jakim uniwer-
sum symbolicznym ¿yjemy”2, a na pocz¹tku
XXI w. DDM decyduje o tym, co jest (powin-
no byæ), a co nie jest w mainstreamie. „Czy
[…] jêzyki, które podsuwa nam […] literatura,
s¹ tylko wariantami jêzyka, którym oddychamy
na co dzieñ?”3, a „jeœli nawet literatura jest
w stanie podpowiedzieæ jêzyk opisu œwiata, to
czy jêzyk ten w publicznych sytuacjach mo¿e
byæ u¿yty?”4 – pyta³a niegdyœ Kinga Dunin.
Ksi¹¿ka Bodzioch-Bry³y stara siê nie tylko od-
powiedzieæ na powy¿sze pytania, ale i przed-
stawiæ sytuacjê odwrotn¹, to znaczy pokazaæ,
w jaki sposób poezja mo¿e staæ siê odzwiercie-
dleniem, swoist¹ „klisz¹” jêzyka rzeczywisto-
œci. 

Tom Ku cia³u post-ludzkiemu… zosta³
podzielony na piêæ czêœci, z których w³aœciwie
ka¿da mog³aby stanowiæ odrêbn¹ ca³oœæ. Czêœæ
pierwsza pokazuje nowe ujêcie ludzkiego cia³a.
To bardziej cia³o post-ludzkie, wyabstrahowa-
ne z indywidualnoœci (jak w poezji Barana czy
Majzla), cierpi¹ce na tak zwany syndrom tech-
nologiczny. Wynalazki wspó³czesnej techniki
staj¹ siê jego protezami, telefon komórkowy
czy palmtop – swoistym przed³u¿eniem rêki,
a twardy dysk komputera zastêpuje pamiêæ.
Nawet zwierzêta mog¹ zostaæ wymienione na
wynalazki techniki, dlatego w pustym mieszka-
niu nie zostawiamy ju¿ kota, a ma³¹ elektro-
niczn¹ zabawkê – Tamagotchi  (nawi¹za³ do
niej ju¿ w tytule swojego tomiku Grzegorz
Olszañski). Tamagotchi trzeba karmiæ, myæ,
sprz¹taæ po niej, a nawet wyprowadzaæ na spa-
cer, wszystko to jednak robi siê w œwiecie sy-
mulakrum, naciskaj¹c na odpowiednie przyci-

2 K. Dunin, Normalka, [w:] By³a sobie krytyka… Wybór tekstów z lat dziewiêædziesi¹tych i pierwszych, oprac.
i wstêp D. Nowacki, K. Uni³owski, Katowice 2003, s. 95. Przedruk z: „Kurier Czytelniczy. Megaron” 2000, nr 65.

3 Tam¿e.
4 Tam¿e, s. 97.
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ski. St¹d tylko krok do powstania cyborga –
idealnej, bo nieczuj¹cej – maszyny. 

Kolejne trzy rozdzia³y dotykaj¹ problema-
tyki fascynacji nowej poezji owymi wynalaz-
kami – jak pisze autorka – „odsy³aczami” do
popkultury, mass mediów, a tak¿e fascynacji
sam¹ technik¹ przekazu. Coraz czêœciej po-
wstaj¹ wiersze inspirowane wideoklipami
MTV (znaleŸæ je mo¿na u Zawady, Stefki, Za-
dury), zapisem z kamery wideo: monta¿em,
zbli¿eniem (poezja Podczaszy, Klejnockiego,
Meleckiego), fotografi¹ (m.in. Kuczoka, Mar-
cinkiewicza), wirtualn¹ spo³ecznoœci¹ portali
typu Facebook czy schematem gry komputero-
wej (czêœæ Sim city z Wierszy przygodowych
i dokumentalnych Lekszyckiego). Te ostatnie
s¹ najbardziej „noœne”, cz³owiek-gracz mo¿e
bowiem staæ siê na chwilê bogiem, demiurgiem
stwarzaj¹cym œwiat i maj¹cym nad nim nie-
skoñczon¹ w³adzê. Przy czym w miejscu daw-
nego „amen” pojawia siê bardziej przystaj¹ce
do wspó³czesnoœci s³owo enter. Biblijne „niech
siê stanie” zosta³o zast¹pione s³owem z Pisma
Œwiêtego nowych czasów – internetu. Tego ty-
pu wiersze mog¹ staæ siê prawdziwymi manife-
stami cz³owieka ponowoczesnego, odbiciem
symulakrum. Podobnie jak kolejne analizowa-
ne przez Bodzioch-Bry³ê utwory, a to przybie-
raj¹ce postaæ SMS-a (w tomikach Brzoski), a to
inspirowane komputerem i wysy³aniem e-maili
(u Klejnockiego). Innym zaœ razem wiersz mo-
¿e byæ potraktowany nawet jako hipertekst, bê-
d¹cy organizacj¹ danych w postaci niezale¿-
nych leksji. Cechuje siê on wówczas nielinear-
noœci¹ i niestrukturalnoœci¹, kolejnoœæ czytania
poszczególnych leksji zale¿y tylko od wyobra-
Ÿni i preferencji czytelnika. Dlatego tak wielk¹
popularnoœci¹ cieszy siê liternet, a zatem e-bo-
oki, blogi, e-commerce, a netspeak, czyli jêzyk
charakterystyczny dla spo³ecznoœci interneto-
wej, równie¿ mo¿e staæ siê jêzykiem poezji.

W ostatniej czêœci autorka zajmuje siê re-
klam¹ (telewizyjn¹, prasow¹, radiow¹) i jej ³a-
two wpadaj¹cymi w ucho sloganami, które
równie¿ staj¹ siê czasem tworzywem poetyc-
kim, pokazuj¹cym rozdŸwiêk miêdzy jej jêzy-
kiem a jêzykiem rzeczywistoœci. Twórcy zaczê-
li parafrazowaæ te slogany w stylu przypomina-
j¹cym nowofalow¹ publicystykê poetyck¹. Me-
chanizmy takie s³u¿¹ obna¿aniu œwiata,
w którym spaceruje siê „bulwarami Auchan,
Geanta, Carrefoura”, jak w przytoczonym
w omawianej ksi¹¿ce wierszu Lekszyckiego.
To tak¿e rzeczywistoœæ programów typu reality
show czy niezwykle popularnych teleturniejów.
„Tytu³ najnowszej ksi¹¿ki Henryka Berezy to: /
Familiada? / Oniriada? / a mo¿e Olimpiada?”,
przytacza autorka fragment wiersza Bohdana
Zadury.

W trakcie lektury omawianej ksi¹¿ki nasu-
waj¹ siê dwa pytania. Po pierwsze: czy poezja
nie powinna byæ mimo wszystko sposobem na
wyrwanie siê z owej homogenizacji kultury,
masowej produkcji i komercjalizacji? I po dru-
gie: czy lepiej, gdy przestrzeñ liryczna utwo-
rów jest bardziej przystaj¹ca do rzeczywistoœci,
mimetyczna, czy te¿ mo¿e raczej powinna staæ
siê swojego rodzaju konstruktem myœlowym,
artefaktem – oderwanym, ulotnym, subtelnym
i metafizycznym? By odpowiedzieæ na te pyta-
nia, nale¿a³oby przeœledziæ kilka koncepcji po-
nowoczesnoœci, wskazywanych równie¿ przez
Bodzioch-Bry³ê.

Analizuj¹c naturê wiêzi spo³ecznych, Jean-
-François Lyotard pisa³, ¿e nasz jêzyk rozpada
siê na autonomiczne i zantagonizowane cz¹st-
ki. W spo³eczeñstwach postindustrialnych lu-
dzie nie tylko nie wierz¹ w tworzone w tym jê-
zyku „wielkie opowieœci”, ale nawet utracili
ju¿ mo¿liwoœæ têsknoty za nimi5. Nowocze-
snoœæ w ujêciu Lyotarda odpowiada³a bowiem
epoce „wielkich opowieœci”, maj¹cych status

5 J.-F. Lyotard, Kondycja ponowoczesna. Raport o stanie wiedzy, Warszawa 1997. Por. P. Czapliñski, Wymia-
na wielkich narracji, [w:] tego¿, Polska do wymiany. PóŸna nowoczesnoœæ i nasze wielkie narracje, Warszawa 2009,
s. 7–18.
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metanarracji. Filozof wyró¿ni³ dwa podstawo-
we typy owych metanarracji: „opowieœæ wol-
noœciow¹” oraz „opowieœæ spekulatywn¹”.
Pierwsza odwo³ywa³a siê do ludu jako uniwer-
salnego podmiotu praktycznego oraz do ko-
niecznoœci jego emancypacji (od Jana Jakuba
Rousseau). Druga natomiast, w miejsce ludu
stawia³a Ducha w jego drodze do samowiedzy
(od Georga Wilhelma Friedricha Hegla). Jedy-
nym natomiast punktem stycznym ponowocze-
snoœci z prenowoczesnoœci¹ by³by powrót „ma-
³ych opowieœci”. Tyle tylko, ¿e ponowoczesne
mikronarracje „wyrzekaj¹ siê wszelkich pre-
tensji do metafizycznego porz¹dkowania œwia-
ta i spo³eczeñstwa”6. 

Wed³ug Przemys³awa Czapliñskiego z ko-
lei, „[...] literatura ostatniego æwieræwiecza
sprawdza stan nowoczesnych idei, poddaje je
rozpaczliwemu recyklingowi, kwestionuje,
odrzuca, restartuje. Wypracowanie stabilnej
wersji jest jednak beznadziejnie trudne, jako ¿e
na drodze staje swoista »zemsta« wielkich nar-
racji, które zabieraj¹ ze sob¹ do grobu sankcjê
metafizyczn¹. Koniec nowoczesnoœci nie jest
wiêc, wbrew temu, co pisze Lyotard, kryzysem
wielkich narracji, lecz przede wszystkim kry-
zysem wymiany narracji”7. Halina Janaszek-
-Ivanièková natomiast, nawi¹zuj¹c do koncep-
cji Lyotarda, dosz³a do wniosku, i¿ w spo³e-
czeñstwach doby informatycznej zasady gry
w „wielkie i ma³e opowieœci” uleg³y zmianie,
a to przyczyni³o siê do pluralizmu, heteroge-
nicznoœci oraz zmultiplikowania kana³ów in-
formacyjnych8. Zjawiska te mo¿na obserwo-
waæ równie¿ w szeroko pojêtej sztuce. Tak
dzia³oby siê zatem w literaturze w ogóle, w po-
ezji natomiast mamy do czynienia jeszcze
z jednym elementem. Wiersze ponowoczesne,
bêd¹ce reakcj¹ na nowe media i now¹ rzeczy-

wistoœæ, s¹ wyrazem podwójnej œwiadomoœci.
Z jednej strony pokazuj¹ bowiem dawn¹ bez-
poœrednioœæ wypowiedzi, z drugiej zaœ – maj¹
œwiadomoœæ iluzji, kliszy. Dlatego, pisze Bo-
dzioch-Bry³a, dawne metody interpretacyjne
nie wystarcz¹, literaturoznawstwo musi otwo-
rzyæ siê na nowe. Byæ mo¿e dlatego w³aœnie
bohaterowie liryczni wierszy poddanych
w ksi¹¿ce wnikliwej analizie, choæ coraz bar-
dziej staj¹ siê przedstawicielami „osobowoœci
wirtualnej”, homo cyber lub posthuman, i cho-
cia¿ stracili wiarê w „wielkie opowieœci”, maj¹
jeszcze mo¿liwoœæ za nimi têskniæ.

Poeci debiutuj¹cy po 1989 r. wywo³ali –
miêdzy innymi poprzez odwo³ania do o’hary-
zmu czy banalizmu – koniunkturê na to, co
zwyczajne, codzienne, prywatne. Tym samym
zrelatywizowali i zdecentralizowali sposób my-
œlenia o poezji9. Ten nowy sposób, w³¹czaj¹cy
w proces analizy i interpretacji mechanizmy za-
czerpniête z medioznawstwa, filozofii, kultury
literackiej, socjologii, kulturoznawstwa, a na-
wet informatyki, biologii czy nauk technicz-
nych, pokazuje w³aœnie tom Ku cia³u post-ludz-
kiemu… Bodzioch-Bry³y. „Poznaæ poezjê danej
epoki to w pewnej mierze poznaæ œwiat owej
epoki. A wiêc wiersz jako odbicie rzeczywisto-
œci. Utwór poetycki jako œwiadectwo zamienia-
j¹cego siê œwiata. Poezja jako twór, który za-
chowuj¹c siê na wzór papierka lakmusowego,
wchodz¹c w reakcje z czasoprzestrzeni¹, w ja-
kiej przysz³o nam ¿yæ, dowodzi lub zaprzecza,
potwierdza albo kwestionuje, zmienia siê sam,
jednoczeœnie samemu bêd¹c œwiadectwem
zmieniaj¹cego siê œwiata” (s. 13).

Powiadano kiedyœ, ¿e z labiryntu ponowo-
czesnoœci nie ma niestety ¿adnego wyjœcia,
¿adna „Ariadna nie wyposa¿y³a nas w k³êbek
nici, którymi moglibyœmy przebyt¹ drogê

6 M. Kowalska, Ma³a opowieœæ t³umacza, [w:] J.-F. Lyotard, Kondycja ponowoczesna..., s. 15.
7 P. Czapliñski, Wymiana wielkich narracji, [w:] tego¿, Polska do wymiany. PóŸna nowoczesnoœæ i nasze wiel-

kie narracje, Warszawa 2009, s. 16.
8 H. Janaszek-Ivanièková, Nowa twarz postmodernizmu, Katowice 2002.
9 M. Stala, Coœ siê skoñczy³o, nic siê nie chce zacz¹æ, [w:] By³a sobie krytyka…, s. 100–111. Przedruk z: „Ty-

godnik Powszechny” 2000, nr 2.
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oznaczaæ [...]”10. Omawiana ksi¹¿ka staje siê
mo¿e nie tyle ow¹ nici¹, o ile wa¿nym drogow-
skazem w labiryncie zawi³oœci, jakich pe³na

jest najnowsza (ponowoczesna) polska poezja.

Magdalena Boczkowska

10 Z. Bauman, R. Kubicki, A. Zeidler-Janiszewska, Humanista w ponowoczesnym œwiecie – rozmowy o sztuce
¿ycia, nauce, ¿yciu sztuki i innych sprawach, Poznañ 1997, s. 58.

■ ■ ■

Obecnie, bardziej ni¿ kiedykolwiek, media
i komunikacja znajduj¹ siê w centrum na-

szego ¿ycia. Niezale¿nie od tego, gdzie jeste-
œmy, rzadko zdarza siê nam odci¹æ od zmedia-
tyzowanych dŸwiêków, obrazów lub s³ów po-
dawanych przez telewizjê, radio, prasê, mobil-
n¹ telefoniê czy internet. Media daj¹ nam roz-
rywkê, umo¿liwiaj¹ kontakt z przyjació³mi i ro-
dzin¹, dostarczaj¹ interpretacji œwiata i propo-
nuj¹ zasoby, dziêki którym kszta³tujemy w³a-
sny wizerunek. Znaczenie mediów w codzien-
nym ¿yciu sugeruje, ¿e odgrywaj¹ one tak¿e ro-
lê zasadnicz¹ dla naszej kultury i spo³eczeñ-
stwa. ¯yjemy w kulturze mediów, w spo³eczeñ-
stwie zmediatyzowanym. Praca Paula Hodkin-
sona Media, culture and society stanowi anali-
zê mediów i zjawisk medialnych w kontekœcie
spo³eczno-kulturowym.

Treœæ ksi¹¿ki podzielono na trzy czêœci: ele-
menty mediów (elements of the media); w³adza
i kontrola (power and control); media, to¿sa-
moœæ i kultura (media, identity and culture).
Pierwsz¹ czêœæ poœwiêcono technologiom
zwi¹zanym z mediami, przemys³owi medialne-
mu, zawartoœci mediów i ich u¿ytkownikom.
Kolejna zawiera rozdzia³y zwi¹zane z: tematy-
k¹ mediów jako narzêdziem manipulacji, kon-
strukcj¹ informacji i tworzeniem newsów,
orientacj¹ mediów (od s³u¿by publicznej po na-
rzêdzie rozrywki) oraz upadkiem misji œrod-

ków przekazu wobec komercjalizacji, fragmen-
tacji i globalizacji. Ostatnia czêœæ pracy doty-
czy sposobu, w jaki media wp³ywaj¹ na kon-
strukcjê to¿samoœci i kultury. Hodkinson anali-
zuje w¹tki zwi¹zków mediów z etnicznoœci¹
i diaspor¹, kwesti¹ gender i seksualnoœci¹. Za-
interesowania autora obejmuj¹ tak¿e subkultu-
ry oraz grupy fanów jako przyk³ad to¿samoœci
budowanej poprzez media. Ksi¹¿kê zamykaj¹
rozwa¿ania dotycz¹ce saturacji, p³ynnoœci oraz
utraty znaczenia mediów.

Autor we wstêpie podkreœla, ¿e kluczowe
dla dalszych rozwa¿añ jest zrozumienie pojêcia
media, które jest liczb¹ mnog¹ rzeczownika
medium i odnosi siê do œrodka, za pomoc¹
którego treœæ jest komunikowana miêdzy
nadawc¹ (Ÿród³em) a odbiorc¹ (miejscem prze-
znaczenia). Hodkinson skupia siê na wykorzy-
staniu œrodków komunikacji, które uwydatnia-
j¹ i rozszerzaj¹ ludzkie mo¿liwoœci komuniko-
wania, przekazuj¹c do licznych odbiorców ko-
munikaty pierwotnie emitowane na niewielk¹
skalê.

Analizuj¹c technologie zwi¹zane z media-
mi, Hodkinson skupia siê na McLuhanowskiej
koncepcji medium jako przekazu, na technolo-
gicznym determinizmie oraz cechach ery cyfro-
wej – konwergencji, interaktywnoœci i mobilno-
œci. Przemys³ medialny postrzega przez pryzmat
koncentracji w³asnoœci, w tym w³asnoœci 

Paul Hodkinson
Media, culture and society 

Sage, Thousand Oaks, Ca. 2011, 320 s., ISBN 978−1−4129−2052−0
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intelektualnej, podporz¹dkowania przekazu
medialnego przekazowi reklamowemu, metod
zwiêkszania liczby odbiorców, a tak¿e roli w³a-
dzy w funkcjonowaniu mediów (nak³adania re-
gulacji i restrykcji oraz regulowania kwestii
praw autorskich). Jednym z najciekawszych
rozdzia³ów ksi¹¿ki jest czêœæ poœwiêcona za-
wartoœci mediów, któr¹ badacz analizuje na
wielu poziomach – symbolicznym, narracyj-
nym oraz analizy treœci. Szczególnie cenna
z badawczego punktu widzenia wydaje siê
szczegó³owo przeprowadzona analiza narracyj-
na i gatunkowa oraz analiza dyskursu, które s¹
zilustrowane studiami przypadków. Hodkinson
zarówno analizuje kwestiê u¿ytkowników me-
diów, jak i przytacza wyniki ju¿ przeprowadzo-
nych badañ empirycznych. Obszernie przy tym
opisuje pojêcia kodowania, dekodowania, pre-
ferowanych znaczeñ i osadza je w kontekœcie
etnograficznym.

W paradygmat nauki o mediach i komuni-
kowaniu Hodkinson wpisuje równie¿ zagadnie-
nie p³ci i seksualnoœci. Podrozdzia³ dotycz¹cy
konstrukcji feminizmu dzieli na sekcje poœwiê-
cone marginalizacji kobiet, mêskiemu punkto-
wi widzenia, patriarchatowi, postfeministycz-
nej niezale¿noœci. Warto przywo³aæ równie¿ in-
ne w¹tki poruszone przez Hodkinsona, takie
jak mo¿liwoœci uprawomocnienia dotychczas
defaworyzowanych grup (empowerment), kon-
sumeryzm, maskulinizm (lub raczej, jak zazna-
cza autor, maskulinizmy) oraz teorie to¿samo-
œci p³ciowej.

Subkultury oraz to¿samoœæ grup fanów to
kolejny w¹tek, który badacz porusza. Analizu-
je on relacje miêdzy mediami a wspólnot¹
i spo³ecznoœci¹. Wskazuje przy tym na takie
cechy wspó³czesnych spo³ecznoœci sieciowych,
jak: homogenizacja i atomizacja, opór wobec
kultury masowej poprzez formowanie siê w jej
obrêbie subkultur m³odzie¿owych, stygmatyza-
cja mediów masowych przy jednoczesnym
uzale¿nieniu od przekazywanych przez nie tre-
œci. Zagadnienie to¿samoœci Hodkinson ³¹czy

równie¿ z tematyk¹ mediów lokalnych oraz
magazynów niszowych. Przywo³uje tak¿e w¹-
tek obywatelskich mediów cyfrowych, oddol-
nie zarz¹dzanych, prowadzonych i tworzonych.
Nazywa je „DIY magazines” – „magazyny
zrób to sam” i podkreœla wartoœæ, jak¹ dla ich
funkcjonowania przedstawia komunikacja onli-
ne. Pracê zamykaj¹ rozwa¿ania dotycz¹ce
p³ynnoœci i utraty znaczeñ. Autor Media, cultu-
re and society zajmuje siê tu kwesti¹ przesytu
informacj¹, ró¿nicy miêdzy prawd¹, ideologi¹
a symulakr¹, hiperrealnoœci kultury popularnej,
fragmentacji oraz p³ynnoœci to¿samoœci i jej sy-
mulowaniem w sieci. Interesuje go tak¿e two-
rzenie osobowoœci w internecie, który porów-
nuje do „wirtualnego placu zabaw”.

Postmodernistyczne teorie nie do koñca
wyjaœniaj¹ relacjê mediów z kultur¹ i spo³e-
czeñstwem. Hodkinson spostrzega, ¿e media –
w przeciwieñstwie do sposobu, w jaki s¹ obe-
cnie analizowane – nie s¹ oddzielnym bytem,
zewnêtrznym „lustrem” odbijaj¹cym lub
kszta³tuj¹cym ¿ycie spo³eczne i kulturalne. Me-
dia usytuowane s¹ dok³adnie w centrum tego
¿ycia i przenikaj¹ nasze rozumienie œwiata,
wartoœci, styl ¿ycia, to¿samoœæ. Trudno prze-
cie¿ wyobraziæ sobie jak¹kolwiek aktywnoœæ,
wydarzenie, zbiór wartoœci, które znalaz³yby
siê obecnie poza sfer¹ obrazu i komunikacji.
Jesteœmy w du¿ej mierze zale¿ni od reprezenta-
cji, jakie tworz¹ media. Utrudnia to obranie
w³aœciwej miary rzeczy, ale nie oznacza, ¿e re-
prezentacje te nie maj¹ ¿adnego zwi¹zku z rze-
czywistoœci¹, a my nie mamy ¿adnej mo¿liwo-
œci os¹du przedstawianych nam informacji.

Zdaniem Hodkinsona analizy postmoderni-
styczne – nawet te krytyczne wobec przekszta³-
conej przez media, wyzutej ze znaczenia obe-
cnej sytuacji – porzucaj¹ jakiekolwiek próby
zg³êbienia i poprawy tego stanu. Badacz nie
stara siê znaleŸæ uniwersalnej metody rozpo-
znawania prawdy i fa³szu. W sytuacji, w której
nie potrafimy odró¿niæ tego, co prawdziwe, od
u³udy; uczciwoœci od szalbierstwa; wartoœci od
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tego, co bezwartoœciowe, próbuje jednak doko-
naæ analizy znanego mu i zrozumia³ego frag-
mentu medialnej rzeczywistoœci.

Rosn¹ca rola mediów w spo³eczno-kulturo-
wej rzeczywistoœci sprawia, ¿e wa¿niejsze ni¿
zwykle staje siê zrozumienie – tak dog³êbne,
jak to tylko mo¿liwe – w jaki sposób funkcjo-
nuj¹ procesy komunikacyjne. Równie wa¿ne
jest wykorzystanie owego zrozumienia do
stworzenia przeciwwagi dla koncernów me-
dialnych. Pozwala to bowiem w wiêkszym
stopniu zapewniæ komunikacjê miêdzy cz³on-
kami spo³eczeñstwa oraz wzmocniæ ich poten-
cja³, mo¿liwoœæ budowania to¿samoœci, a tak¿e
umocniæ demokratyczne procedury w pañ-
stwie. Hodkinson u³atwia zrozumienie zale¿no-
œci miêdzy funkcjonowaniem mediów main-
streamowych i niezale¿nych œrodków przekazu,
a dzia³aniem owych procedur demokratycz-
nych. Wskazuje te¿, ¿e w³aœciwie ukierunko-

wane dzia³ania, rozgrywane na styku przestrze-
ni medialnej i spo³ecznej, mog¹ dzia³aæ na ich
korzyœæ lub szkodê.

Praca Hodkinson, poœwiêcona dynamicznie
zmieniaj¹cej siê dziedzinie, jest wywa¿ona, pe³-
na jasnych sformu³owañ i szeroko zakrojona.
Autor z sukcesem po³¹czy³ w niej wiele per-
spektyw, krytycznie analizuj¹c zagadnienie
wspó³czesnej kultury medialnej i spo³eczeñstwa
zmediatyzowanego. Ksi¹¿ka jest te¿ przejrzy-
œcie zorganizowana. Zawiera zarówno wyniki
badañ empirycznych oraz zbiór najnowszych
teorii dotycz¹cych mediów, jak i prognozy od-
noœnie do kierunków ich rozwoju, co stanowi
istotny wk³ad w literaturê przedmiotu. Jakkol-
wiek obecnie dostêpna wy³¹cznie w jêzyku an-
gielskim, z pewnoœci¹ wzbogaci³aby polskojê-
zyczny rynek wydawniczy.

Marta Dorenda-Zaborowicz

■ ■ ■

Don Tapscott
Cyfrowa dorosłość. Jak pokolenie sieci zmienia nasz świat
tłum. Piotr Cypryański

Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, 540 s., ISBN 978−83−
61408−96−3

Opublikowana w serii Cyberkultura, Internet,
Spo³eczeñstwo ksi¹¿ka1 autorstwa Dona

Tapscotta to publikacja nieszablonowa. Trudno
nazwaæ j¹ podrêcznikiem, choæ okazuje siê pozy-
cj¹ bardzo pomocn¹ w prowadzeniu zajêæ z za-
kresu nowych mediów (co autorka niejako
sprawdzi³a na grupie w³asnych studentów), trud-
no upatrywaæ w niej prze³omowego naukowego
dzie³a ukazuj¹cego pe³ne spektrum cech i zacho-

wañ „pokolenia sieci”, nie jest to tak¿e poradnik
dla biznesmenów (choæ wnioski p³yn¹ce z wy-
wodów Tapscotta wyraŸnie dryfuj¹ ku opisom
mechanizmów wykorzystania umiejêtnoœci no-
wej generacji dla poprawy funkcjonowania
przedsiêbiorstw, wprost sugeruj¹c narzucenie so-
bie i pracownikom nowych regu³ firmowej gry). 

Tapscott zdaje siê w Cyfrowej doros³oœci ³¹-
czyæ elementy ró¿nych typów tekstów, których

1 Orygina³ patrz: D. Tapscott, Grown up digital. How the net generation is changing your world, New York
2009.
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wspólnym mianownikiem jest refleksyjny, nie-
mal dziennikowy charakter tomu, pe³en przy-
wo³ywania historii rodzinnych oraz przyk³a-
dów zachowañ, które autor podpatrzy³ u dora-
staj¹cej córki i jej grupy znajomych. Nie ma
w¹tpliwoœci, ¿e tego rodzaju egzemplifikacja,
choæ niezwykle obrazowa, nie wystarczy, by
poprzeæ stawiane przez autora tezy. St¹d w tek-
œcie Tapscott odwo³uje siê do ró¿nego rodzaju
badañ, zarówno w³asnych, jak i pochodz¹cych
z innych opracowañ i raportów. Narracja prze-
biega tak p³ynnie, a przyk³ady s¹ tak dobierane,
i¿ czytelnik nie tylko jest w stanie poprzeæ g³os
autora (nawet w kwestiach dyskusyjnych), ale
nawet zaczyna odczuwaæ sympatiê zarówno do
postaci autora ksi¹¿ki, jej bohaterów, jak i g³o-
szonych przezeñ pogl¹dów na wp³yw cyfryza-
cji na spo³eczeñstwo. Jak s¹dzê, jest to o tyle
ciekawe spostrze¿enie, i¿ wiele mówi o charak-
terze tej ksi¹¿ki, a dok³adniej o stylu pisania
Dona Tapscotta, który klasyfikowa³abym
gdzieœ miêdzy prób¹ zabrania g³osu w nauko-
wej dyskusji a pisaniu dziennika opartego na
zawodowych i osobistych doœwiadczeniach. 

Ksi¹¿ka sk³ada siê ze wstêpu, krótkiej czêœci
opisuj¹cej metody badawcze i wspó³pracowni-
ków oraz trzech w³aœciwych czêœci ksi¹¿ki,
podzielonych dodatkowo na rozdzia³y (rozdzia-
³y s¹ numerowane niezale¿nie od umiejscowie-
nia ich w czêœciach, st¹d np. czêœæ pierwsz¹
otwiera wprowadzenie, po nim nastêpuje roz-
dzia³ pierwszy, ale ju¿ czêœæ drug¹ ksi¹¿ki
otwiera rozdzia³ pi¹ty). Objêtoœæ poszczegól-
nych czêœci sk³adowych jest bardzo ró¿na, jed-
nak zwykle poszczególne rozdzia³y zajmuj¹
oko³o 30–40 stron. Warto tak¿e zaznaczyæ, i¿
podawane powy¿ej wartoœci zawieraj¹ pewien
margines b³êdu wynikaj¹cy z drukarskich/edy-
torskich niedoróbek (w ksi¹¿ce jest kilka bia-
³ych kart, z nieznanych przyczyn niezadruko-
wanych, za to ponumerowanych, co ma istotny
wp³yw na objêtoœæ tekstu, a tak¿e sprawia pew-
ne k³opoty przy lekturze, g³ównie z powodu luk
w tekœcie – ubytek dwóch stron np. ze wstêpu

stanowi ju¿ spore utrudnienie dla pe³nego zro-
zumienia intencji autorów polskiego wydania).

Cztery miliony dolarów, bo tyle wydano na
projekt badawczy „Pokolenie sieci – badania
strategiczne”, który realizowa³a m.in. ówcze-
sna firma Tapscotta, wystarczy³o, aby przepro-
wadziæ wywiady z dziesiêcioma tysi¹cami
osób, opracowaæ ponad czterdzieœci raportów
i przedstawiaæ je na licznych konferencjach,
omówiæ na spotkaniach. Wiedza i doœwiadcze-
nie zdobyte podczas prowadzenia tego projek-
tu by³y dla autora tak¿e niezbêdne podczas pi-
sania Cyfrowej doros³oœci, sam zaœ projekt –
jak stwierdzi³ autor w rozdziale wstêpnym –
by³ dla powstania ksi¹¿ki inspiracj¹.

Szczegó³owe informacje na temat metod
badawczych, czasu prowadzenia badañ, klien-
tów i partnerów projektu oraz osób pracuj¹cych
nad raportami zostaj¹ dok³adnie przytoczone.
Listê zamyka spis nazwisk osób, którym Ta-
pscott sk³ada podziêkowania (zarówno osobom
pracuj¹cym nad projektem, jak i zespo³owi,
który pomaga³ przygotowywaæ materia³ do Cy-
frowej doros³oœci. Trzeba przyznaæ, ¿e lista
wspó³pracowników jest imponuj¹ca, choæ – co
jest niezmiernie wa¿ne dla lektury, bo odciska
na niej piêtno – dwie osoby, wymienione na
koñcu rozdzia³u, wydaj¹ siê byæ dla ksi¹¿ki
najwa¿niejsze. S¹ to dzieci Tapscotta – Niki
i Alex, „kopalnia wiedzy – jak to okreœli³ autor
– na tematy poruszane w ksi¹¿ce. W pewnym
sensie s¹ jej wspó³autorami”. To baczna obser-
wacja ich zwyczajów egzemplifikuje wiele klu-
czowych dla testu tez.

Jak siê dowiadujemy z wprowadzenia, to
w³aœnie ³atwoœæ obcowania z technologiami in-
ternetowymi u kilkuletnich dzieci autora, a do-
k³adnej odnotowanie, ¿e nie jest to przejaw ge-
niuszu m³odych Tapscottów, a jedynie charakte-
rystyczna cecha ich pokolenia, wyraz stosunku
do technologii, który niew¹tpliwie mia³ wp³yw
na kszta³towanie siê nowego obrazu œwiata. Tap-
scott zwraca uwagê, ¿e zmiana wzorców zacho-
wañ m³odzie¿y spotyka siê z krytyk¹. Pokusi³
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siê nawet o jej klasyfikacjê. Wed³ug autora,
m³odym ludziom najczêœciej zarzuca siê, ¿e s¹
mniej inteligentni, uzale¿nieni od sieci, rozpie-
szczeni. Posuwaj¹ siê do bezwstydu, kradzie¿y,
internetowej i realnej przemocy. Nie maj¹ etyki
pracy i bêd¹ z³ymi pracownikami, nie uznaj¹
¿adnych wartoœci i nic ich nie obchodzi. To po-
kolenie skoncentrowanych na sobie narcyzów
(s. 40–43). Jak do powy¿szych oskar¿eñ odnosi
siê autor ksi¹¿ki? Przede wszystkim wskazuje,
¿e zarówno liczne publikacje naukowe, artyku-
³y i programy dostêpne w mediach, jak i obiego-
we opinie maj¹ wspólny mianownik: skoro
mówi siê, ¿e pokolenie X wykazuje cechy a, b,
c (niezale¿nie, czy ocenimy je jako prawdziwe
czy fa³szywe), to oznacza, i¿ owo pokolenie ist-
nieje. Ma³o tego, to pokolenie dorasta i zaczyna
mieæ coraz wiêkszy wp³yw na „stary” œwiat. Tap-
scott pisze: „M³odzi ludzie, przyzwyczajeni do
szybkiego tempa i wyczuleni na kwestie swo-
bód, zaczynaj¹ przekszta³caæ wszystkie instytu-
cje wspó³czesnego œwiata. Poczynaj¹c od
miejsc pracy i rynków, przez politykê i edukacjê
na podstawowej komórce ka¿dego spo³eczeñ-
stwa, czyli rodzinie koñcz¹c – odrzucaj¹ zasta-
n¹ kulturê kontroli i zastêpuj¹ j¹ kultur¹ przy-
zwolenia” (s. 40). Po raz pierwszy przy lekturze
pojawia siê podejrzenie, i¿ taki opis „pokolenia
sieci” zosta³ stworzony z sympati¹ i w poczuciu
pe³nego zrozumienia ze strony autora dla
„obiektów badañ”. To wra¿enie nie opuszcza
czytelnika przez kolejnych piêæset stron ksi¹¿ki.

„Uczmy siê od m³odego pokolenia, a na-
szym oczom uka¿e siê nowa kultura wydajnej
pracy, szko³a i uczelnia XXI w., innowacyjna
korporacja, bardziej otwarta rodzina, demokra-
cja aktywizuj¹ca obywateli, a mo¿e nawet no-
we usieciowione spo³eczeñstwo” – tym jak¿e
wymownym przes³aniem (inspiruj¹cym prze-
mówieniem, ¿eby nie powiedzieæ kazaniem)
Don Tapscott wprowadza nas do autorskiej
charakterystyki „cyfrowej m³odzie¿y”.

Jako kluczowy wyznacznik przynale¿noœci
do tego pokolenia Tapscott przyjmuje fakt dora-

stania jego cz³onków w epoce mediów cyfro-
wych. Obycie z sieci¹ „od ko³yski” sprawia, ¿e
nawet korzystanie z telefonu komórkowego
odbywa siê na innych zasadach, a rozwijanie
mo¿liwoœci, jakie daj¹ nowe media, odbywa siê
instynktownie. „Pokolenie sieci wkracza w do-
ros³oœæ. Dorasta³o w epoce cyfrowej, co mia³o
ogromny wp³yw na sposób myœlenia wszyst-
kich jego cz³onków, a nawet na zmianê struktu-
ry po³¹czeñ w ich mózgach” (s. 51) – uwa¿a au-
tor. O kim dok³adnie tu mowa? O amerykañ-
skim pokoleniu Y (zwanym w³aœnie pokole-
niem sieci), urodzonym od stycznia do grudnia
1977 r., czyli 81 mln dzieci stanowi¹cych 27
proc. ludnoœci Stanów Zjednoczonych. W nie-
których przypadkach za cz³onków pokolenia
mo¿na uznaæ tak¿e m³odszych (autor nie jest
w stanie z ca³¹ pewnoœci¹ przewidzieæ, jak da-
leko id¹ce ró¿nice bêd¹ zachodziæ miêdzy dzi-
siejszymi 10-latkami a 20-latkami). Tapscott
wskazuje, i¿ cech¹, która wyró¿nia pokolenie Y,
jest fakt, i¿ pochodzi ono z wy¿u demograficz-
nego, a nowe technologie przyjmuje naturalnie
jak powietrze. Jak siê okazuje, wykazuje ono
cechy wspólne niezale¿nie od regionu œwiata,
w którym dorasta³o (wp³yw globalizacji).

Pokolenie sieci w pewien sposób zaburza
porz¹dek przep³ywu wiedzy, informacji. Trady-
cyjny podzia³, gdzie m³odsi ucz¹ siê od star-
szych, traci na znaczeniu. Po raz pierwszy
w cywilizacji doroœli ucz¹ siê od dzieci i po-
trzebuj¹ ich pomocy w kwestiach zwi¹zanych
z nowymi technologiami, a te s¹ coraz bardziej
istotne w ¿yciu zawodowym i prywatnym. Tap-
scott wskazuje tak¿e, ¿e istniej¹ przes³anki, by
s¹dziæ, ¿e to pokolenie sieci jest najbardziej in-
teligentne, osi¹ga coraz lepsze wyniki w szko-
le i stawia sobie coraz wy¿sze wymagania.
Przywyk³e do wykonywania kilku czynnoœci
na raz nie ma problemu z uczeniem siê, a m¹-
droœæ ceni jako najwa¿niejsz¹ wartoœæ. Co war-
te uwagi – wartoœci, jakimi siê kieruje, zosta³y
ukszta³towane przez technologiê, a nie rodzi-
ców (s. 79). 
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W rozdziale drugim autor Cyfrowej doro-
s³oœci usi³uje przekazaæ czytelnikom sposób
funkcjonowania, myœlenia, dzia³ania pokolenia
Y – tego, które, nie czytaj¹c gazet, doskonale
wie, co wa¿nego dzieje siê w œwiecie,
a Ÿród³em wiedzy, rozrywki i swobodnej komu-
nikacji jest telefon komórkowy (zw³aszcza
smartfon), tablet czy przenoœny komputer z za-
instalowanymi aplikacjami spo³ecznoœciowymi
i komunikatorami g³osowymi i wideo. Telefon
jest tu porównywany do pilota, przejmuje bo-
wiem funkcje innych urz¹dzeñ i pozwala nimi
sterowaæ. Telefon jest aparatem fotograficz-
nym, radiem, odtwarzaczem muzyki, kamer¹,
komunikatorem, przegl¹dark¹ internetow¹, no-
tesem, sklepem internetowym, czytnikiem
ksi¹¿ek, konsol¹ do gier itp. Telefony komórko-
we wyprzedzaj¹ komputery – tak Tapscott zaty-
tu³owa³ podrozdzia³ ksi¹¿ki, gdzie na wykre-
sach i zestawieniach wskazuje na rosn¹ce zna-
czenie telefonu komórkowego, szczególnie te-
go z mobilnym dostêpem do sieci. Jak wskazu-
je autor, m³odzie¿ jest nie tylko œwiadoma mo¿-
liwoœci, jakie daje mobilny, sta³y dostêp do sie-
ci, ale tak¿e jest niewra¿liwa na p³yn¹ce z tego
faktu zagro¿enia, przede wszystkim utraty pry-
watnoœci. Pokolenie sieci nauczy³o sobie
i z tym radziæ, ró¿nicuj¹c kategorie przyjació³,
wprowadzaj¹c krêgi znajomych, zamkniête
grupy dyskusyjne i niewidoczne w wyszuki-
warkach blogi.

W kolejnym rozdziale pokoleniu sieci zo-
staje przypisanych osiem cech charakterystycz-
nych, które maj¹ w sposób syntetyczny je opi-
sywaæ. S¹ to: wolnoœæ, dopasowywanie do
swoich potrzeb (kastomizacja), baczna obser-
wacja, wiarygodnoœæ, wspó³praca, rozrywka,
szybkie tempo, innowacyjnoœæ. Jak siê okazu-
je, wspólnotê buduj¹ nie tylko zachowania
i wyznawane wartoœci, ale tak¿e… umys³o-
woœæ pokolenia sieci, czyli zmiany, jakie zasz³y
w mózgach jego przedstawicieli (rozdzia³
czwarty). Za przyk³ad s³u¿y m.in. eksperyment,
w którym sprawdzano spostrzegawczoœæ na³o-

gowych graczy z osobami nielubuj¹cymi siê
w grach. Okaza³o siê, ¿e gracze œledz¹ wiêksz¹
liczbê obiektów, lepiej odbieraj¹ nieuporz¹dko-
wane bodŸce wizualne, lepiej przetwarzaj¹ dy-
namiczne strumienie wizualnych informacji.
W czasie gry ucz¹ siê nauki metod¹ prób i b³ê-
dów, wielokrotnie powtarzaj¹c fragmenty gry
do czasu, a¿ opanuj¹ je i mog¹ przejœæ dalej. Na
przyk³adzie graczy oraz u¿ytkowników inter-
netu widaæ tak¿e, ¿e pokolenie Y nie przyk³ada
wagi do pocz¹tku i koñca – czy to gry (wielo-
krotny zapis stanu gry), czy informacji w me-
diach (Ÿróde³ internetowych nie czyta siê od
pocz¹tku do koñca, bo ów pocz¹tek jest
wzglêdny). W przyjmowaniu i odbieraniu in-
formacji poprzez sieæ wa¿na jest koncentracja,
ale i przerwy w pracy. M³odzi stawiaj¹ na wie-
lozadaniowoœæ i chc¹ szybko siê uczyæ.

O ile pierwsza czêœæ ksi¹¿ki skoncentrowa-
na by³a na scharakteryzowaniu cyfrowych m³o-
dych doros³ych, o tyle czêœæ druga wskazuje je-
go miejsce, rolê i wp³yw na rzeczywistoœæ.
W kolejnych rozdzia³ach (pi¹tym – ósmym) Tap-
scott wskazuje na konsekwencje, jakie niesie
z sob¹ cyfryzacja dla nastêpuj¹cych obszarów
¿ycia: edukacji, pracy, konsumpcji, rodziny.

„Kiedy skoñczê szko³ê, najprawdopodob-
niej dostanê pracê, która dzisiaj jeszcze nie ist-
nieje” – to jedna z wypowiedzi amerykañskich
studentów, którzy w zacytowanej w ksi¹¿ce
pracy Michaela Wescha (antropologa z Uni-
wersytetu Stanowego w Kansas) oceniaj¹ ja-
koœæ krajowego systemu szkolnictwa. Jak mo¿-
na siê domyœliæ, opinia m³odzie¿y o oœwiacie
nie jest pozytywna, co znajduje pe³ne zrozu-
mienie u Dona Tapscotta twierdz¹cego, i¿ edu-
kacja pozosta³a na etapie przygotowania do ¿y-
cia i pracy pokolenia gospodarki nastawionej
na produkcjê masow¹, ale „nie jest w stanie
sprostaæ wyzwaniom gospodarki cyfrowej ani
umys³owoœci pokolenia sieci” (s. 216). Jakie s¹
to wymagania? Tapscott twierdzi, ¿e potrzeba
przede wszystkim zmiany podejœcia. Bo liczy
siê nie to, co wiemy, a to, czego mo¿emy siê
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nauczyæ. A zatem uczyæ trzeba siê ca³e ¿ycie
choæby dlatego, ¿e edukacja np. na studiach
wy¿szych nie jest w stanie daæ m³odemu cz³o-
wiekowi wiedzy potrzebnej przez nastêpnych
30 lat pracy zawodowej. Zamiast wiedzy,
w szko³ach powinno siê trenowaæ zdolnoœæ
myœlenia, uczenia siê i odkrywania. Sposobami
dokonania tego maj¹ byæ: skoncentrowanie siê
na uczniu, a nie nauczycielu, przejœcie od mo-
delu nauczania jednokierunkowego do interak-
tywnego oraz – w szerszym znaczeniu – od na-
uczania w ogóle do odkrywania. Pokolenie sie-
ci ma uczyæ siê, jak zdobywaæ, analizowaæ in-
formacje, a nastêpnie oceniaæ ich prawdziwoœæ
i przydatnoœæ. Wiêksze znaczenie powinna od-
grywaæ praca zbiorowa, która lepiej przygoto-
wuje do kooperacji w ¿yciu zawodowym, wy-
kszta³caj¹c umiejêtnoœæ wspó³pracy.

Pokolenie sieci, wkraczaj¹c w struktury
korporacji, wnosi m³odzieñcz¹ energiê, zupe³-
nie nowe nastawienie do wspó³pracy, swobody
wyboru miejsca i czasu pracy oraz nastawienia,
¿e praca = zabawa. Dla wielu pracodawców
oraz starszych wspó³pracowników taka posta-
wa jest doœæ problematyczna. Jak ujmuje to
Mel Levine, profesor pediatrii, mamy do czy-
nienia z „plag¹ ludzi nieprzystosowanych do
warunków pracy”, którzy „zbyt wczeœnie od-
nieœli zbyt du¿e sukcesy i przyzwyczaili siê do
natychmiastowej gratyfikacji” (s. 264).

Zdaniem Tapscotta w tym podejœciu widaæ
konflikt pokoleñ polegaj¹cy g³ównie na tym, ¿e
starsi rozwijaj¹ siê w ramach jednego stanowi-
ska, pokolenie sieci zaœ chce dzia³aæ na wielu
polach. Zw³aszcza jednostki utalentowane
i stale rozwijaj¹ce siê maj¹ ambicje wykracza-
j¹ce poza œcie¿kê awansu zawodowego propo-
nowan¹ przez tradycyjne firmy. Jaki znajduje
Tapscott z³oty œrodek, który pozwoli roz³ado-
waæ spiêcia na tle pokoleniowym? Wyjœæ na-
przeciw potrzebom i oczekiwaniom m³odych:
pozwoliæ wybieraæ gdzie i kiedy chc¹ praco-
waæ, zapewniæ wolnoœæ cieszenia siê ¿yciem
zawodowym i prywatnym, obdarzyæ pracowni-

ka zaufaniem i pozwalaæ wykazywaæ siê krea-
tywnoœci¹, stawiaæ wymagania, ale w przyja-
znej atmosferze pracy. Jak ich rekrutowaæ? Nie
tyle poszukiwaæ, co zarzucaæ sieci, aby najlep-
sze jednostki same zapuka³y do drzwi. Potem
zaœ budowaæ relacje z pracownikami. Podzia³
na czas pracy i czas wolny siê skoñczy³, podob-
nie jak na relacje s³u¿bowe i relacje prywatne –
prorokuje autor.

Œwiadomy uczeñ i œwiadomy pracownik to
tak¿e œwiadomy konsument (zadziwiaj¹ce, jak
siln¹ wiarê w inteligencjê m³odych ma Don Ta-
pscott). Jego wartoœci to: wolnoœæ wyboru (im
wiêcej, tym lepiej), kastomizacja produktu do
potrzeb klienta, sprawdzanie produktu przed
zakupem (porównywarki cen, testy), wiarygod-
noœæ producenta/sprzedawcy towaru, branie
pod uwagê opinii klientów – pomoc w ulepsza-
niu produktu/sklepu, szybkoœæ transakcji
oraz… frajda z zakupów. Konsumenci z poko-
lenia sieci zyskuj¹ wp³yw na przekaz marketin-
gowy, na rozwój firm i produktów, mog¹ tak¿e
sami je wspó³tworzyæ. Autor przywo³uje po-
staæ Marshalla McLuhana i jego koncepcje pro-
sumenta, osoby, która ³¹czy rolê konsumenta
z producentem. Jak twierdzi Tapscott, dopiero
teraz koncepcja ta doczeka³a siê pokolenia,
które ma chêæ i umiejêtnoœci, by prosumentami
zostaæ.

Zupe³nie odmienne od tradycyjnych jest
tak¿e podejœcie pokolenia sieci do ¿ycia ro-
dzinnego. Tapscott przedstawia je, po raz ko-
lejny odwo³uj¹c siê do opozycji miêdzy poko-
leniem wy¿u demograficznego a pokoleniem
sieci. Kiedyœ w czasach wy¿u, m³odzie¿ znaj-
dowa³a wolnoœæ poza domem, a nadzór w do-
mu. Obecnie jest odwrotnie – poza domem
czai siê niebezpieczeñstwo, natomiast wol-
noœæ i nieograniczon¹ przestrzeñ w czterech
œcianach zapewnia komputer i internet. W ta-
kim domu nie ma te¿ miejsca na ojca-dyrekto-
ra generalnego i matkê-kierownika organiza-
cyjnego. Zwi¹zki rodzinne pokolenia sieci s¹
bardziej skomplikowane – do wspólnego sto³u
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zasiadaj¹ partnerzy rodziców rozwodników,
przyjaciele dzieci, a coraz czêstszy jest model
rodziny z tylko jednym doros³ym – matk¹ lub
ojcem. M³ode pokolenie jest wiêc coraz czê-
œciej dopuszczane do g³osu, a w rodzinie pa-
nuje, w wiêkszym lub mniejszym stopniu, ro-
dzaj domowej demokracji. Nowa rodzina sta-
je jednak wobec nowych zagro¿eñ – przeœla-
dowania, pornografii, przestêpczoœci, tak¿e
internetowej.

W czêœci trzeciej ksi¹¿ki autor opisuje
udzia³ pokolenia sieci w ¿yciu spo³ecznym.
Jako flagowy sukces nowego podejœcia do
m³odzie¿y wskazuje wyborczy sukces Barac-
ka Obamy, za którym sta³ m.in. licz¹cy sobie
niewiele ponad dwadzieœcia lat Chris Hughes,
który zamieszkiwa³ na studiach w jednym po-
koju z Markiem Zuckerbergiem, twórc¹ Face-
booka, i doradzaj¹c Obamie, postanowi³ po-
stawiæ na niespotykane wczeœniej na tê skalê
œrodki komunikacji z wyborcami. „Dziêki cy-
frowym narzêdziom, w które Hughes wyposa-
¿y³ serwis spo³ecznoœciowy Obamy, powsta³a
internetowa spo³ecznoœæ licz¹ca ponad milion
uczestników” – pisze autor. Historia ta dowo-
dzi, ¿e m³ode pokolenie nie jest tak egoistycz-
ne ani narcystyczne, jak s¹dzono. Potrafi za-
anga¿owaæ siê spo³ecznie i to nie tylko przed
ekranem komputera. Jednak tradycyjnie pro-
wadzona polityka budzi w nim niechêæ. Tap-
scott zauwa¿a tak¿e, ¿e m³odzi ludzie, choæ

nieco innymi œrodkami, tak¿e chc¹ mieæ
udzia³ w sprawowaniu rz¹dów, a gdy im siê go
odmawia, s¹ sk³onni wyjœæ na ulice. Demo-
kracja nie mo¿e dzia³aæ jednokierunkowo – od
wyborcy do rz¹dz¹cego. Musi byæ interaktyw-
na, budziæ zaufanie, ale tak¿e dostarczaæ roz-
rywki.

Jak zatem Don Tapscott wyobra¿a sobie
dalsz¹ koegzystencjê pokoleñ o tak ró¿nej
przesz³oœci, ambicjach i celach? Jak pisze
w dziesi¹tym rozdziale, nadchodzi era dobrych
obywateli, zaanga¿owanych politycznie i spo-
³ecznie, potrafi¹cych jednoczyæ siê w imiê idei
(co wykazuje na przyk³adzie zaanga¿owania
proekologicznego milionów m³odych ludzi).
„M³ode pokolenie jest w porz¹dku” – konklu-
duje autor w rozdziale jedenastym i rozprawia
siê raz jeszcze z zarzutami wobec pokolenia
sieci przywo³anymi na pocz¹tkowych kartach
ksi¹¿ki.

Byæ mo¿e nie ka¿demu czytelnikowi tak
optymistyczne podejœcie do tematu, tak jedno-
znacznie „procyfrowe”, mo¿e wydaæ siê wy-
starczaj¹co atrakcyjne i przekonuj¹ce, zapewne
jednak nie przeszkodzi³o w odbiorze Cyfrowej
doros³oœci Richardowi Floridzie, który poleca
j¹ s³owami: „Don Tapscott trafi³ w sedno. Mu-
sisz to przeczytaæ”. Có¿, trudno zlekcewa¿yæ
tak¹ rekomendacjê.

Ilona Paw³owska

■ ■ ■
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Èlucider le mystères et paradoxes 
de la transmission culturelle

– tel est le but de la médiologie.1

Opublikowane w roku 2000 r. Wprowadzenie
do mediologii2 jest drug¹, po Kursie mediolo-
gii ogólnej3 wydanym przez oficynê Gallimard
w 1991 r., ksi¹¿k¹ Régisa Debraya4 dotycz¹c¹
tego tematu. W Polsce pozycja ukaza³a siê ja-
ko trzecia w serii Kultury Mediów redagowa-
nej przez Andrzeja GwoŸdzia. Minê³o ponad
dziesiêæ lat, zanim ksi¹¿ka Debraya zosta³a
udostêpniona odbiorcom w jêzyku polskim,
chocia¿ wydaje siê niemo¿liwe, aby nie by³a
dot¹d czytana przez polskich uczonych w jêzy-
ku orygina³u. Pró¿no jednak szukaæ odniesieñ
do niej w bibliografiach prac naukowych.
Podobnie rzecz przedstawia siê na Zachodzie.
Anglojêzyczna poprzedniczka tej ksi¹¿ki,
w której Debray porusza równie¿ kwestie
z Wprowadzenia…, zatytu³owana doœæ enigma-
tycznie Transmitting Culture, jest ma³o znana

w Stanach Zjednoczonych, a w Europie zdania
na temat koncepcji autora s¹ podzielone. Czym
bowiem jest owa mediologia i dlaczego w³aœci-
wie mediologia? Debray udziela odpowiedzi na
te i inne pytania w doœæ niebezpoœredni sposób,
pisz¹c rozwlekle, z manier¹ eseisty, skacz¹c po
tematach i sklejaj¹c nieraz odleg³e pod wzglê-
dem skojarzeñ w¹tki. A jednak pod os³on¹ po-
jêciowego ba³aganu kryje siê badacz o umyœle
œcis³ym i analitycznym, œwiadomy swej kon-
cepcji i umiej¹cy jej broniæ czêsto na drodze
dowodzenia a contrario, pisz¹c o istocie me-
diologii z perspektywy jej przeciwieñstw.
Ksi¹¿ka jest adresowana do szerokiego grona
odbiorców – zarówno specjalistów z zakresu
studiów kulturowych, nauk o komunikacji, an-
tropologii, filozofii, historii, jak równie¿ nie-
profesjonalistów zainteresowanych „aktualny-
mi procesami cywilizacyjnymi i dyskusjami
wokó³ nich”5. 

Wydaje siê, ¿e lekturê Wprowadzenia do
mediologii powinno siê rozpocz¹æ niemal¿e od

Régis Debray
Wprowadzenie do mediologii
przeł. Alina Kapciak

Oficyna Naukowa, Warszawa 2010, 278 s., ISBN 978−83−7459−107−2

1„Wyjaœniaæ tajemnice i paradoksy przekazu kulturowego – oto cel mediologii”, www.mediologie.org/ [dostêp:
2.11.2011].

2 R. Debray, Introduction à la médiologie, Paris 2000.
3 Ten¿e, Cours de Médiologie générale, Paris 1991.
4 Jules Régis Debray urodzi³ siê 2 wrzeœnia 1940 r. w Pary¿u. Jest intelektualist¹, filozofem, dziennikarzem,

urzêdnikiem pañstwowym i profesorem akademickim – twórc¹ mediologii, czyli teorii o procesie przekazu kultu-
rowego. Od 1960 r. do lat 80. ubieg³ego wieku Debray prowadzi³ dzia³alnoœæ edukacyjn¹ oraz anga¿owa³ siê w ¿y-
cie polityczne na Kubie i w Ameryce £aciñskiej – g³ównie w Chile. Dzia³alnoœæ polityczna sprowadzi³a na niego
wiêzienie (1967–1971, Camiri, Boliwia). W 1973 r. powróci³ do Francji. W latach 80. XX w. pe³ni³ funkcje we fran-
cuskiej administracji pañstwowej. W roku 1993 obroni³ na Sorbonie doktorat na podstawie rozprawy Vie et mort de
l’image. Une histoire du regard en Occident, a nastêpnie habilitowa³ siê tam¿e w 1994 r. Od roku 1996 zajmuje siê
dzia³alnoœci¹ wydawnicz¹, naukow¹ oraz pe³ni funkcje w europejskich instytucjach kultury (1998–2002: École na-
tionale supérieure des sciences de l’information et des bibliothèques; 2002–2005: Institut européen en sciences des
religions). Do najwa¿niejszych jego publikacji ksi¹¿kowych nale¿¹: Révolution dans la révolution? et autres essa-
is (1967), Le pouvoir intellectuel en France (1979), Critique de la raison politique (1981), Manifestes médiologi-
ques (1994), Vie et mort de l’image, une histoire du regard en Occident (1995), Transmettre (1997), Les enjeux et
les moyens de la transmission (1998), Introduction à la médiologie (1999), Les communions humaines (2005), Un
candide en Terre sainte (2008); ksi¹¿ki w jêzyku angielskim: Transmitting Culture (2000), Against Venice (2002).

5 Tekst z tylnej obwoluty wydania polskiego.
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koñca, czyli od rozdzia³u pi¹tego Rada dyscy-
plin. Projekt: s³u¿ba pomocnicza. Umieszczone
tu podrozdzia³y zatytu³owane zdaniami pytaj¹-
cymi: Dlaczego nie jesteœmy semiologami?, -
psychologami?, - socjologami?, - (lub jesteœmy
nie tylko) pragmatystami?, - (nie wszyscy lub
nie w pe³ni, lub jeszcze nie) historykami? oma-
wiaj¹ nie tylko ró¿nice, lecz tak¿e powinowac-
two mediologii z innymi – mówi¹c s³owami au-
tora – „renomowanymi” dyscyplinami i w zasa-
dzie obszernie, choæ niejasno, wyznaczaj¹ jej
zakres. W zakresie analiz mediologicznych le-
¿a³oby bowiem badanie i zrozumienie „metod,
dziêki którym przekaz jest wysy³any, kr¹¿y oraz
»znajduje nabywcê«” (s. 211). Aby dowiedzieæ
siê, co z kolei kryje siê pod has³ami: metody,
przekaz, kr¹¿enie czy nabywca, nale¿y po-
wróciæ do pocz¹tkowych stron ksi¹¿ki.

Powo³uj¹c siê na opiniê historyka techniki
André-Georgesa Haudricourt, w pierwszym
rozdziale rozprawy – Czas przekazywania. K¹t
obserwacji – Debray stwierdza, ¿e nauka jest
charakteryzowana nie poprzez swój przedmiot,
lecz poprzez punkt widzenia. Oznacza to, ¿e
czytelnik nie mo¿e liczyæ na proste definicje
przedmiotu mediologii, lecz raczej na odkrycie
faktu, i¿ sama mediologia jest swoist¹ metod¹
badania metod (sic!) procesu przekazywania
(transmission) informacji. Przekazywanie na-
tomiast nale¿y w teorii Debraya odró¿niæ od
komunikacji. Chodzi bowiem o coœ wiêcej ni¿
komunikowanie, chodzi o przekazywanie.
„Termin ‘przekazywanie’ bêdzie obejmowa³
wszystko, co jest zwi¹zane z dynamik¹ pamiê-
ci zbiorowej; termin ‘komunikacja’ zaœ kr¹¿e-
nie wiadomoœci w danym momencie” (s. 5) –
Debray sytuuje przedsiêwziêcie naukowe me-
diologów w perspektywie diachronicznej, k³a-
d¹c nacisk na badanie relacji nie tyle prze-
strzennych, co czasowych w przenoszeniu in-
formacji. Œciœlej wyra¿a to stwierdzenie: „ko-
munikowanie polega na przenoszeniu informa-
cji w przestrzeni, w obrêbie tej samej strefy
czasoprzestrzennej, a przekazywanie na prze-

noszeniu informacji w czasie miêdzy ró¿nymi
sferami czasoprzestrzennymi” (s. 5). Odmien-
nie zatem ni¿ w naukach o informacji i komu-
nikacji w ogóle, w których niemal spontanicz-
nie zawê¿a siê perspektywê badañ do samych
mediów, kana³ów czy noœników, w mediologii
przewa¿a podejœcie dynamiczne. Bazuje ono
na dochodzeniu do wiedzy o zjawiskach prze-
sz³oœci historycznej jako przejawów pewnego
specyficznego myœlenia i dzia³ania, które do-
prowadzi³y do wykszta³cenia siê form ¿ycia
spo³ecznego, takich jak religia, sztuka, polityka
itd. Chodzi wiêc o tzw. media historycznoœci,
opieraj¹ce siê raczej na wiêzach symbolicz-
nych ni¿ technologicznych. W praktyce analizy
mediologicznej instytucje takie jak szko³ê, bi-
bliotekê, koœció³ podporz¹dkuje siê odpowie-
dnio nauczaniu, lekturze i kultowi. Debray za-
znacza jednak, ¿e nie nale¿y przeciwstawiaæ
sobie tych dwóch „skal”, tj. komunikacji i prze-
kazywania. Jedna jest bowiem warunkiem
i niezbêdnym uzupe³nieniem drugiej, i obie
wymagaj¹ wzajemnego uzgodnienia. Wynika
wiêc z tego, ¿e mediolog nie opiera siê wy³¹cz-
nie na badaniu noœnika jako technologii mate-
rialnej (w terminologii Debraya tzw. MZ, czyli
materii zorganizowanej) umo¿liwiaj¹cej proces
przekazywania informacji, ale dope³nia go
w sensie niematerialnym poprzez potraktowa-
nie pamiêci zbiorowej jako technologii w po-
staci zinstytucjonalizowanej, tzw. OZ (organi-
zacji zmaterializowanej). Otoczeniem lub œro-
dowiskiem kulturowym dla wspó³dzia³ania obu
tych „porz¹dków” jest w teorii autora medio-
sfera, której szczegó³ow¹ charakterystykê po-
daje drugi rozdzia³ ksi¹¿ki: „The Medium is the
Messager”. Starter metody.

Mediosfera mo¿e obejmowaæ wiele mikro-
œrodowisk kulturowych i zarazem informacyj-
nych. Nowa mediosfera nie redukuje poprze-
dniej, lecz przekszta³ca jej strukturê na w³a-
snych zasadach „w wyniku d³ugich negocjacji
co do miejsca i funkcji, po to, by wszystkie za-
chodzi³y na siebie, choæ nie w dowolnych kie-
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runkach” (s. 56). Co siê z tym wi¹¿e, przecho-
dzenie z jednej mediosfery do nastêpnej zacho-
dzi poprzez tzw. rewolucjê maszynow¹, która
wp³ywa na pocz¹tku na technikê przekazywa-
nia informacji (MZ), a w konsekwencji na
aspekty spo³eczne i polityczne (OZ) tego pro-
cesu. Rewolucja ta mo¿e siê dokonywaæ jedy-
nie w sprzyjaj¹cych warunkach kulturowych.
Debray pisze dalej o wyrazistoœci czynnika
ludzkiego. Uwa¿a, ¿e na kolejnych etapach
owej rewolucji do g³osu dochodz¹ tzw. admini-
stratorzy sensu, którzy czerpi¹ z niej korzyœci
polityczne w zakresie dostêpu do w³adzy po-
przez opanowanie danego medium (MZ) oraz
spo³eczne w postaci wejœcia na wy¿szy poziom
w hierarchii klas (OZ). Charakterystykê po-
szczególnych mediosfer ukazuje przejrzysta ta-
bela. Z punktu widzenia dalszych definicji au-
tor, podobnie jak to uczyni³ w przypadku okre-
œlenia mediologii, odwraca kolejnoœæ dyskursu
na rzecz egzemplifikacji. O istocie pojêcia na-
zwanego mediosfer¹ dowiadujemy siê bowiem
dopiero na dalszych stronach ksi¹¿ki pomiêdzy
rozwa¿aniami nad technik¹ i kultur¹ sensu lar-
go. Tê czêœæ tekstu mo¿na zrekapitulowaæ
w sposób nastêpuj¹cy: mediosfera ³¹czy w so-
bie czynniki techniczne i wartoœci kulturowe,
przez co uzyskuje znamiona „technokultury”,
któr¹ „mo¿na rozumieæ jako cywilizacjê (³¹-
cz¹c w tym pojêciu znaczenie niemieckie, k³a-
d¹ce nacisk na podstawy materialne, i znacze-
nie francuskie, na pierwszy plan wysuwaj¹ce
dzie³a ducha)” (s. 63).

Po rozwa¿aniach o mediosferze autor
w rozdziale trzecim „To zabije tamto”.
Przedmiot: stosunki nie przedmioty powraca do
w¹tku mediologii jako metody, uwypuklaj¹c
aspekt symbolicznoœci badanych za jej pomoc¹
relacji. Mediologia nie zajmuje siê bowiem ja-
k¹œ nieokreœlon¹ dziedzin¹ przedmiotów, ale
bada raczej zwi¹zki miêdzy duchowym i mate-
rialnym wymiarem „odbiorników” („kodeks,
œwi¹tynia S³owa, obraz domu, itd.” – s. 83)
i noœników procesu przekazywania. Chodzi

wiêc o to, aby ustaliæ korelacje miêdzy „naszy-
mi najwa¿niejszymi funkcjami spo³ecznymi
(nauk¹, religi¹, sztuk¹, ideologi¹, polityk¹)
a naszymi sposobami upamiêtniania, przedsta-
wiania i przenoszenia” (s. 86). Ustalenie to
mia³oby charakter systemowy, a nie mechani-
styczny, w którym wyró¿nienie pewnego ci¹-
gu: przyczyna–skutek–przyczyna, uwzglêdnia-
³oby wzajemne oddzia³ywanie medium i œrodo-
wiska, czyli techniki i kultury. Dla zilustrowa-
nia tego pogl¹du mo¿na przywo³aæ nastêpuj¹cy
fragment z d³u¿szego wywodu Debraya:
„Zwi¹zek przyczynowy miêdzy technik¹ i kul-
tur¹ nie jest ani automatyczny, ani jednostron-
ny. Nie mo¿emy byæ pewni tego, jakie typy za-
chowañ rozwin¹ siê lub nie w kulturze oralnej
dziêki pismu. I jesteœmy pewni, przeciwnie, ¿e
w kulturze, która nie zna tej metody upamiêt-
niania, nie pojawi siê takie czy inne zachowa-
nie: nie bêdzie zna³a sylogizmu, rejestru wyda-
rzeñ, regu³ sk³adni itd. (a zatem logiki, historii,
gramatyki itd.). Chrzeœcijañstwo przyczynia siê
do znikniêcia volumenu (lub zwoju), nieodpo-
wiedniego do czytañ liturgicznych i trudnego
do uniesienia, a supremacja kodeksu sprzyja su-
premacji chrzeœcijañstwa nad kultami pogañ-
skimi. Bez druku nie ma Reformacji. Bez Re-
formacji nie ma drukarstwa na szerok¹ skalê
[…]” (s. 105). Debray dotyka nastêpnie zaga-
dnienia tradycji badañ mediologicznych. Po-
stuluje, aby opieraj¹c siê na pogl¹dach wybit-
nych autorów epok wczeœniejszych, mediolo-
gia stawia³a sobie za cel sformalizowanie i do-
konanie syntezy ich spostrze¿eñ, rozproszo-
nych w licznych publikacjach. Przyznaæ trzeba
– jak mówi Debray – ¿e autorów tych ³atwiej
odnaleŸæ na polu literatury i sztuki, a nie na
przyk³ad filozofii. A dodaje jednoczeœnie, ¿e
„osobliwoœæ ta, dotycz¹ca zreszt¹ wiêkszoœci
rejestrów, które obejmuj¹ nauki humanistycz-
ne, szczególnie zaznacza siê w naszej dziedzi-
nie [w mediologii]. Tu poeci i pisarze przewo-
dz¹, jednoczeœnie ze wzglêdu na prawo star-
szeñstwa, pewnoœæ spojrzenia i umiejêtnoœæ
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prezentacji” (s. 117).
W rozdziale czwartym ksi¹¿ki zatytu³owa-

nym Skutecznoœæ symboliczna. Droga: od me-
dium do mediacji Debray porusza wreszcie
problem mediacji. W zasadzie jest to garœæ roz-
wa¿añ dotycz¹ca tzw. skutecznoœci symbolicz-
nej, czyli zrozumienia nie tyle tego, jakie sensy
generuje œwiat znaków, ale tego, w jaki sposób
siê nim staje w procesie mediatyzowania rze-
czywistoœci. Mediacja jest bowiem „zapoœre-
dniczeniem”. W praktyce analizy mediologicz-
nej oznacza to przechodzenie od abstractum do
concretum, a zatem opis, w jaki sposób wypo-
wiedzi prorockie przeobra¿aj¹ siê w Koœció³,
a spotkania seminaryjne w szko³ê, dlaczego
pewne wizualne lub dŸwiêkowe wyobra¿enie
œwiata staje siê faktycznym oddzia³ywaniem na
œwiat. Medium w teorii Debraya nale¿y
w zwi¹zku z tym rozumieæ jako miejsce i funk-
cjê w ramach „urz¹dzenia przekaŸnikowego”.
Podwójne cia³o medium autor przedstawia za
pomoc¹ metafory pracy, która ma na celu orga-
nizacjê materii nieorganicznej, na przyk³ad po-
przez zapisanie liter na kartce papieru lub loko-
wanie informacji cyfrowej na aluminiowej
p³ytce oraz „organizowanie socius, tj. tworze-
nie urz¹dzeñ likwiduj¹cych szum – instytucji,
administracji czy korporacji” (s. 149). Trzeba
przyznaæ, ¿e taka koncepcja medium ró¿ni siê
od powszechnego w naukach o informacji i ko-
munikacji podejœcia, poniewa¿ ³¹czy przywo-
³ywane ju¿ wy¿ej dwa wymiary: techniczny
oraz kulturowy w sensie – spo³eczny. Podsu-
mowaniem rozwa¿añ zawartych w rozdzia³ach
1–4 mog³oby byæ zdanie: „Mediologiê jako
dyskurs mo¿na sprowadziæ do drogi – historii
4 M – przekaz (message), medium, œrodowisko
(milieu), mediacja” (s. 161).

Wieñcz¹c to ogólne przedstawienie treœci
Wprowadzenia do mediologii, warto wyprowa-
dziæ kilka wniosków dotycz¹cych praktycznej
roli, jak¹ mo¿e pe³niæ ta nowo powstaj¹ca i bê-

d¹ca-w-trakcie-definiowania-samej-siebie me-
toda dla badañ prowadzonych w obrêbie stu-
diów kulturowych oraz medioznawczych. Me-
diologia oferuje metodê syntetyczn¹ i krytycz-
n¹ zarazem, wype³niaj¹c¹ w pewnym sensie lu-
ki powsta³e w dorobku obu wymienionych dys-
cyplin. Pozwala odnajdywaæ i definiowaæ sieci
powi¹zañ miêdzy instytucjami zwi¹zanymi za-
równo z ekonomi¹, polityk¹, przekazem infor-
macji, jak i przemys³em medialnym. Opisuje
te¿ ich funkcjê jako instytucji przekazywania
kulturowego, a ponadto pokazuje w³aœnie kul-
turowe zakorzenienie technologii medialnych. 

Mediologia umo¿liwia w zwi¹zku z tym po-
g³êbion¹ dyskusjê nad zagadnieniami zwi¹za-
nymi z powstawaniem i funkcjonowaniem ga-
tunków medialnych nie tylko w odniesieniu do
form, lecz tak¿e konwencji medialnych. £¹czy
przy tym, ale nie przeciwstawia, kulturê i tech-
nologiê poprzez za³o¿enie, ¿e technologia jest
sui generis produktem kultury. Mediologiczne
rozumienie medium jako: symbolicznego pro-
cesu (pismo, obraz, itd.), kodu spo³ecznego (jak
jêzyk naturalny), materialnego œrodka przekazu
(papier, urz¹dzenia magazynowania magne-
tycznego itd.), systemu nagrywania i dystrybu-
cji (sieæ telewizyjna, sieæ informatyczna itd.)6

umo¿liwia badanie ca³ego zaplecza czy œrodo-
wiska, w którym dochodzi do udzielania ró¿no-
rodnym mediom oraz instytucjom medialnym
w³adzy i autorytetu nie tylko pod wzglêdem
produkcji, lecz tak¿e konsumpcji.

Patrz¹c z punktu widzenia czytelnika, trze-
ba podkreœliæ, ¿e ksi¹¿ka Régisa Debraya jest
publikacj¹ szczególn¹ pod ró¿nymi wzglêdami.
Nie jest lektur¹ ³atw¹, poniewa¿ znamionuje j¹
niew¹tpliwa, w pe³ni humanistyczna, akrybia
autora, wymagaj¹ca od czytelników gruntow-
nego przygotowania. Z jednej strony, widoczne
nawi¹zania do wielkich teoretyków humanisty-
ki, takich jak Georg Wilhelm Hegel, Roland
Barthes czy Ernst Cassirer sprawiaj¹, ¿e kultu-

6 Por. www.georgetown.edu/faculty/irvinem/theory/WhyMediology.html [dostêp: 2.11.2011].
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rowy przekaz tej ksi¹¿ki wydaje siê znajomy.
Z drugiej jednak jest ca³kiem nowy – prowoku-
je bowiem do stawiania kolejnych pytañ za-
równo na temat rzeczywistoœci historycznej,
jak i wspó³czesnej z perspektywy, pozwalaj¹cej
³¹czyæ to, co do tej pory stawiano w opozycji.

Kultura i technologia nabieraj¹ bowiem w teo-
rii Debraya znamion jednego pojêcia. Byæ mo-
¿e to w³aœnie dziêki niej uda siê okreœliæ i zro-
zumieæ wiele z minionych i obecnych tajemnic
oraz paradoksów cywilizacji.

Iwona Wie¿el

■ ■ ■

Wokół mediów ery Web 2.0
red. nauk. Bohdan Jung 

Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, 264 s., 
ISBN 978−83−7644−038−5

Mo¿e trudno bêdzie w to uwierzyæ, ale nie
zawsze by³o tak, ¿e prowadzenie bloga

czy udzielanie siê na forach internetowych spo-
tyka³o siê z pozytywn¹ reakcj¹ otoczenia. Au-
torkê tego tekstu dotknê³o to osobiœcie, docze-
ka³a siê jednak rekompensaty za z³oœliwe ko-
mentarze osób negatywnie nastawionych do in-
ternetu, gdy ten rós³ w si³ê i zyskiwa³ na znacze-
niu. Dzisiaj internet towarzyszy nam na ka¿dym
kroku. U³atwia naukê, pracê, kontakt z ludŸmi.
Nie wyobra¿amy ju¿ sobie ¿ycia bez niego.
Trudno nad¹¿yæ za wszystkimi fascynuj¹cymi
zmianami, ale czy tego chcemy, czy nie, rewo-
lucja goni rewolucjê, a tym samym sieæ oferuje
coraz wiêcej. Najwa¿niejsze jednak jest to, ¿e
internauci nie s¹ ju¿ odbierani jako samotni dzi-
wacy, którzy spêdzaj¹ czas przed komputerem
tylko dlatego, ¿e nie maj¹ nic lepszego do robo-
ty lub maj¹ problemy z nawi¹zywaniem kontak-
tów w realnym œwiecie. Dzisiaj internauci maj¹
g³os, którego uwa¿nie s³uchaj¹ politycy, projek-
tanci mody, w³aœciciele firm. Dzisiaj internauci
tworz¹ spo³ecznoœci, które maj¹ wp³yw na ota-
czaj¹cy nas œwiat. Mamy do czynienia z sieci¹
drugiej generacji – Web 2.0 – a to ju¿ nie tylko
szukanie, czytanie, s³uchanie i ogl¹danie,
a dzia³anie, produkowanie, opiniowanie i wp³y-
wanie. To, co dzieje siê w sieci, przek³ada siê na
realne ¿ycie. I w³aœnie o tym jest ta ksi¹¿ka.

Wokó³ mediów ery Web 2.0 ukaza³a siê w se-
rii Cyberkultura, Internet, Spo³eczeñstwo, po-
œwiêconej kulturze i gospodarce wieku informa-
cji i jest efektem pracy seminarium doktorskiego
oraz magisterskiego prowadzonego od ponad 10
lat w Zak³adzie Mediów Elektronicznych i Ko-
munikowania Instytutu Studiów Miêdzynarodo-
wych w Kolegium Ekonomiczno-Spo³ecznym
Szko³y G³ównej Handlowej. Autorami rozdzia-
³ów s¹ magistranci i doktoranci skupieni wokó³
profesora Bohdana Junga, wybitnego znawcy
ekonomii czasu wolnego, ekonomiki mediów
i nowych trendów w komunikowaniu. Jung za-
znacza, ¿e ksi¹¿ka kierowana jest do studentów
nauk spo³ecznych i ekonomicznych, dziennikar-
stwa, medioznawstwa, komunikowania spo³ecz-
nego, politycznego, marketingowego, siêgn¹æ
po ni¹ mo¿e jednak ka¿dy. Korzystanie z niej nie
wymaga specjalistycznej wiedzy. Wystarcz¹
wczeœniejsze doœwiadczenia zwi¹zane z aktyw-
nym u¿ytkowaniem internetu. Wokó³ mediów
ery Web 2.0 dotyczy bowiem nowego sposobu
korzystania z sieci, który po³¹czy³ ju¿ miliony
osób – oferuje wiele nowych mo¿liwoœci, wp³y-
wa na otaczaj¹c¹ nas rzeczywistoœæ. 

Ksi¹¿ka sk³ada siê z dziewiêciu rozdzia³ów,
z których ka¿dy to odrêbna praca. Poszczegól-
ne rozdzia³y zamyka bogata bibliografia, a ca³¹
ksi¹¿kê indeks osobowo-rzeczowy. Szata gra-
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ficzna ksi¹¿ki jest oszczêdna, ale w kilku roz-
dzia³ach pojawiaj¹ siê wykresy, tabelki i sche-
maty, które znakomicie uzupe³niaj¹ tekst. 

Wstêp przygotowa³ Bohdan Jung. Wyjaœnia
w nim, czego dotyczy ksi¹¿ka, wprowadza czy-
telników w temat, informuje o zawartoœci ko-
lejnych rozdzia³ów. Wokó³ mediów ery Web 2.0
przedstawia jako ksi¹¿kê o spo³ecznoœciach,
które tworz¹ siê wokó³ kultowych serwisów,
portali, platform sprzeda¿y. T³umaczy ró¿nicê
miêdzy Web 1.0 a 2.0, która polega na tym, ¿e
u¿ytkownicy sieci nie poprzestaj¹ ju¿ na czyta-
niu, s³uchaniu czy ogl¹daniu dostêpnych w niej
treœci, ale te¿ aktywnie uczestnicz¹ w procesie
zape³niania jej nowym materia³ami. Autor pod-
kreœla, ¿e jednostki w sieci po³¹czy³y siê w spo-
³ecznoœci i nie czeka ich ju¿ alienacja. Wyzwo-
li³ siê w nich spory potencja³ kreatywnoœci,
a dziêki blogom, zdjêciom, filmom, recenzjom
i rekomendacjom mog¹ komunikowaæ siê
w skali globalnej. Jung informuje, ¿e ksi¹¿ka
próbuje zasugerowaæ, ¿e nie tylko zmieni³y siê
media, lecz tak¿e otaczaj¹cy je œwiat, coraz
bardziej otwarty na logikê budowania spo³ecz-
noœci i wspó³pracy. Jego zdaniem sukces Web
2.0 polega na tym, ¿e ten rodzaj myœlenia
i organizowania dzia³alnoœci ludzkiej zaczyna
wkraczaæ do ró¿nych dziedzin ¿ycia: polityki,
komunikacji marketingowej, strategii dzia³ania
platform aukcyjnych czy nowych modeli bi-
znesowych dla bran¿y muzycznej.

Rozdzia³ pierwszy nosi tytu³ Nowe techno-
logie a kultura cyfrowego dostêpu. Jego auto-
rem jest Piotr Barczyk, który zajmuje siê wp³y-
wem wybranych cyfrowych technologii infor-
macyjnych na szeroko pojêt¹ jakoœæ cyfrowego
dostêpu oraz tym, jak media powinny reagowaæ
na pojawiaj¹ce siê wyzwania. Jakie technolo-
gie ma na myœli autor? Rzeczywistoœæ wirtual-
n¹, która mo¿e w przysz³oœci zdominowaæ
przekaz cyfrowy, poniewa¿ symuluje realne
doœwiadczenia zmys³owe. Awatary, czyli cy-
frowe byty, atrakcyjne narzêdzie, które umo¿li-
wia kreacjê siebie samego i swojego otoczenia,

pozwalaj¹ na budowanie wizerunku. Barczyk
pisze, ¿e awatary bêd¹ coraz bardziej samo-
dzielne, bêdziemy zlecaæ im zadania, wyszuki-
wanie informacji, generowanie przekazu.
Komputer stanie siê dope³nieniem naszego by-
tu i naszej osobowoœci. Nowa sieæ bez granic
powi¹¿e cyberprzestrzeñ z realnym œwiatem,
powstanie nowa, czêœciowo cyfrowa, rzeczy-
wistoœæ. Infrastruktura techniczna przestanie
jednoznacznie wyznaczaæ granice miêdzy tym,
co realne, a tym, co wirtualne, a cyfrowa infor-
macja stanie siê wszechobecnym elementem
egzystencji. Autor rozdzia³u mówi te¿ o wp³y-
wie zmieniaj¹cego siê otoczenia technologicz-
nego na funkcjonowanie telewizji. Stwierdza,
¿e ten œrodek przekazu ma siê ca³kiem dobrze,
bo dostosowuje siê do cyfrowego otoczenia.
Zastanawia siê, czy nowe technologie pomog¹
w stworzeniu prawdziwie interaktywnej telewi-
zji, która anga¿owa³aby odbiorcê w transmito-
wane treœci, dziêki której u¿ytkownik móg³by
wp³ywaæ na treœæ programu. By³aby to próba
odejœcia od grupowej podmiotowoœci widza
w stronê podmiotowoœci jednostki i przedefi-
niowania obowi¹zuj¹cego modelu telewizji.
Autor przedstawia te¿ mo¿liwy scenariusz do-
stosowania telewizji do zmieniaj¹cych siê
oczekiwañ odbiorców i nowego otoczenia tech-
nologicznego. 

Drugi rozdzia³ – Archiwalia w nowej rze-
czywistoœci – przygotowali Maria Nadolna
i Piotr Barczyk. Autorzy pisz¹ o przewadze za-
pisu cyfrowego nad analogowym – w tym o ko-
rzyœciach i u³atwieniach wynikaj¹cych z cyfry-
zacji zasobów i archiwów. Cyfrowy dostêp do
informacji, wiedzy i rozrywki jest obecnie stan-
dardem, a jego brak uznawany jest za powa¿n¹
dysfunkcjê i Ÿród³o problemów (w diagnozo-
waniu sytuacji spo³ecznej bierze siê pod uwagê
tzw. wykluczenie cyfrowe, czynnik wp³ywaj¹-
cy na jakoœæ ¿ycia i perspektywy rozwoju). Au-
torzy pisz¹ o koniecznoœci cyfryzacji zbiorów
archiwalnych, która zapewni dostêp do unika-
towej wiedzy, dóbr kultury i sztuki. Internet ja-
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ko wa¿ne narzêdzie powszechnej edukacji za-
s³uguje na to, aby to przede wszystkim w nim
udostêpnione zosta³y zasoby archiwalne.
W sieci stan¹ siê bowiem cyfrowym produktem
kultury i Ÿród³em wiedzy. Podkreœlaj¹, ¿e ju¿
nied³ugo jeœli czegoœ w sieci nie bêdzie, to bê-
dzie to równoznaczne z nieistnieniem. Cyfryza-
cja to tak¿e mo¿liwoœæ ratowania archiwów
przed degradacj¹ (jakoœæ kopii analogowych
stale siê pogarsza) i przysz³oœæ mediów (cyfry-
zacja toku produkcji zapewnia odpowiedni¹ ja-
koœæ treœci przy ni¿szych kosztach i krótszym
czasie wytworzenia). Nadolna i Barczyk roz-
wa¿aj¹ te¿ kwestiê cyfrowej kopii wieczystej –
szczególnego rodzaju zapisu archiwalnego,
który mo¿e byæ uzupe³niany i modyfikowany
bez naruszania integralnoœci pierwotnego zapi-
su. Cyfrowa kopia wieczysta jest zapisem jed-
nocz¹cym przesz³oœæ z chwil¹ obecn¹ i przy-
sz³oœci¹. 

Rozdzia³ trzeci Komunikowanie medialne
w Azji Wschodniej. Nowe media, globalizacja
a procesy (re)konstruowania to¿samoœci autor-
stwa Katarzyny Pawlak dotyczy kulturowej
specyfiki azjatyckiego internetu. Praca
w szczególnoœci prezentuje zjawiska zachodz¹-
ce w chiñskiej i, do pewnego stopnia, koreañ-
skiej sieci. Pawlak przez Web 2.0 rozumie in-
ternet bêd¹cy przede wszystkim platform¹ inte-
rakcji i komunikacji miêdzy u¿ytkownikami.
Zajmuje siê procesem wytwarzania w³asnej
to¿samoœci poprzez pisanie bloga czy udzia³
w serwisie spo³ecznoœciowym, który mo¿e byæ
utrudniany przez pañstwo (Chiny filtruj¹ treœci
internetowe i blokuj¹ te, które uznaj¹ za niesto-
sowne lub zagra¿aj¹ce pañstwu). Autorka za-
znacza jednak, ¿e ograniczenia w chiñskiej sie-
ci bynajmniej nie powoduj¹ biernoœci chiñskie-
go internauty. Prezentuje wzory korzystania
z sieci w Chinach i Korei, wymienia popularne
aplikacje internetowe, mówi o du¿ym zaanga-
¿owaniu internautów w procesy Web 2.0,
kszta³towaniu to¿samoœci w nowym otoczeniu
przy pomocy nowych mediów (blogi s¹ tam

klasycznym przyk³adem wytwarzania projek-
tów to¿samoœciowych – podobnie jak aktyw-
noœæ na forach internetowych oraz zamieszcza-
nie i komentowanie w sieci w³asnorêcznie wy-
konanych zdjêæ). Prezentuje równie¿ ranking
popularnoœci witryn w Chinach i Korei (du¿¹
popularnoœci¹ ciesz¹ siê tam „lokalne” marki
internetowe, które wyprzedzaj¹ te „globalne”).
Autorka podkreœla, ¿e aktywnoœæ przejawiana
przez mieszkañców Chin i Korei w sieci ma
wp³yw na kulturowy obraz tych pañstw
i wzmacnia ich potencja³ wspólnotowy.

Rozdzia³ czwarty nosi tytu³ Wyznaczanie
i tropienie trendów w kulturze konsumpcyjnej –
kontekst nowych mediów. Jego autork¹ jest
Magdalena Jary, która przedstawia internet ja-
ko prawdziw¹ skarbnicê wiedzy o tym, co ak-
tualnie jest modne, co wypada, a co nie. Udo-
wadnia, ¿e zjawisko Web 2.0 ma wp³yw na to,
kto wyznacza trendy i jak s¹ one tropione. Jary
pisze, ¿e moda jest zjawiskiem zmiennym
i podlega wielorakim wp³ywom. Producenci
i projektanci œledz¹ informacje z ró¿nych
Ÿróde³, staraj¹ siê przystosowaæ modny ele-
ment do rynku. Czêsto korzystaj¹ z us³ug firm
zajmuj¹cych siê przewidywaniem trendów
i oferuj¹cych obiektywn¹ i wczesn¹ wskazów-
kê dotycz¹c¹ zmian w kolorach, materia³ach
i kszta³tach. Sk¹d tego typu firmy czerpi¹ infor-
macje? Obserwuj¹ strony internetowe, portale
spo³ecznoœciowe i blogi poœwiêcone trendom
(a nawet wirtualny œwiat Second Life), staraj¹c
siê dostrzec zmiany w zachowaniach konsu-
menckich. Tak wiêc, ju¿ nie tylko kupuj¹cy œle-
dz¹ nowinki, ale i producenci i projektanci, by
dowiedzieæ siê co siê spodoba, a tym samym co
siê sprzeda. Autorka wymienia popularne stro-
ny internetowe zwi¹zane ze œledzeniem tren-
dów, otwarte, dostêpne Ÿród³a informacji na te-
mat biznesu, mody, stylu ¿ycia i codziennoœci,
z których korzystaj¹ ci, którzy chc¹ byæ modni
i ci, którzy tworz¹ to, co modne. Cenione s¹
opisy i recenzje amatorów, które czêsto s¹ cie-
kawsze od tego, co opisuj¹ i promuj¹ profesjo-
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naliœci. Blogi poœwiêcone trendom odgrywaj¹
obecnie wiêksz¹ rolê ni¿ magazyny o modzie,
poniewa¿ s¹ dostêpne od zaraz, nie trzeba na
nie czekaæ tyle, ile na czasopismo. Dziêki no-
wym mediom ka¿dy mo¿e byæ aktywnym
uczestnikiem procesu tworzenia mody, a nie
tylko pasywnym konsumentem.

Pi¹ty rozdzia³, zatytu³owany Rozwój serwi-
su Allegro a budowanie spo³ecznoœci aukcyj-
nej, przygotowa³a Nina Stêpnicka. Autorka pi-
sze o handlu online w Polsce i sukcesie serwi-
su aukcyjnego Allegro.pl. Próbuje wykazaæ, ¿e
Allegro.pl to nie tylko element rynku mediów,
nie tylko serwis aukcyjny i transakcyjny, lecz
tak¿e serwis o charakterze spo³ecznoœciowym,
który skupia wokó³ siebie ponad osiem milio-
nów u¿ytkowników. Stêpnicka opisuje dzia³al-
noœæ Allegro.pl w latach 1999–2008, omawia
dynamiczny rozwój i wzrost pozycji serwisu na
polskim rynku aukcyjnym, a tak¿e zastanawia
siê nad kierunkami jego rozwoju w przysz³oœci.
Przede wszystkim jednak przedstawia Alle-
gro.pl jako przyk³ad wirtualnej spo³ecznoœci,
której budowanie to jednoczeœnie tworzenie
grupy lojalnych klientów. Autorka wymienia
narzêdzia, które pomagaj¹ w tworzeniu wirtu-
alnej spo³ecznoœci (fora, grupy dyskusyjne,
blogi), wyjaœnia, co ma wp³yw na skutecznoœæ
procesu budowania i rozwijania takiej grupy
internetowej (m.in. wspólna potrzeba b¹dŸ pro-
dukt, œwiadomoœæ marki, czêstotliwoœæ interak-
cji), a tak¿e wymienia korzyœci z tego p³yn¹ce
(m.in. zwiêkszanie popytu na towary i produk-
ty, zwiêkszenie promocji produktu, uzyskiwa-
nie informacji o konkretnych potrzebach i wy-
maganiach konsumentów). Stêpnicka prezentu-
je te¿ mo¿liwy scenariusz rozwoju serwisu
aukcyjnego Allegro.pl, którego elementami s¹:
wzmacnianie pozycji na rynku, rozwój w Pol-
sce i krajach Europy Œrodkowo-Wschodniej
oraz wzrost w³adzy u¿ytkowników (stan¹ siê
oni pomys³odawcami nowych przedsiêwziêæ,
bêd¹ mieli udzia³ w wyznaczeniu kierunku dal-
szego rozwoju). 

Szymon Ksi¹¿kiewicz, autor szóstego roz-
dzia³u Wp³yw Web 2.0 na procesy komunikacji
politycznej, pisze o powstaniu pojêcia Polityka
2.0, za którym kryje siê idea wykorzystania na-
rzêdzi b¹dŸ aplikacji Web 2.0 do kontaktu
z wyborcami, mediami itp. Autor przedstawia
charakterystykê najwa¿niejszych aplikacji Web
2.0 stosowanych w komunikacji politycznej:
blogów (wpisy mog¹ prowadziæ do ¿ywio³o-
wych dyskusji z wyborcami), platform multi-
medialnych (zamieszczanie zdjêæ z wieców
wyborczych, projektów ulotek i plakatów, pre-
zentowanie spotów wyborczych), spo³ecznoœci
(tworzenie profilu, kreowanie sieci kontaktów,
organizowanie spotkañ). Ksi¹¿kiewicz podaje
tak¿e przyk³ady wykorzystania narzêdzi Web
2.0 w komunikacji politycznej. Omawia strony
internetowe kandydatów na prezydenta Francji
w 2007 r. i ich biura wyborcze w wirtualnym
œwiecie Second Life, najs³ynniejszy podcast
polityczny w Europie (cyklicznie udostêpniane
w sieci nagrania niemieckiej kanclerz Angeli
Merkel), blogi brytyjskich polityków (m.in.
prywatny wideoblog Davida Camerona) oraz
wirtualne ambasady w Second Life za³o¿one
przez Malediwy, Estoniê i Szwecjê. Jego uwa-
dze nie umyka te¿ wp³yw dziennikarstwa oby-
watelskiego na wydarzenia polityczne w Korei
Po³udniowej czy kampanie online kandydatów
na prezydenta Stanów Zjednoczonych w 2008 r.,
w których wykorzystano strony internetowe,
blogi, mikroblogi, konta w serwisach spo³ecz-
noœciowych, serwisy eventowe (podkreœla przy
tym, ¿e kampaniê internetow¹ Baracka Obamy
uznano ze przeprowadzon¹ wzorowo, a jego
zwyciêstwo wpisa³o siê w nurt nowoczesnego
marketingu politycznego). Dla Ksi¹¿kiewicza
wniosek jest jeden – politycy z innych krajów
coraz chêtniej bêd¹ inwestowaæ w kampaniê
wyborcz¹ z wykorzystaniem aplikacji Web 2.0.

Rozdzia³ siódmy nosi tytu³ Muzyka cyfrowa
a nowe modele dystrybucji na rynku fonogra-
ficznym. Anna Anetta Janowska, jego autorka,
pisze tu o wp³ywie rewolucji cyfrowej na mu-
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zykê – omawia tradycyjny rynek fonograficzny
(pojawienie siê p³yty CD, funkcjonowanie
wielkich wytwórni) i prezentuje sektor fono-
graficzny po tym, jak internet sta³ siê kana³em
dystrybucji muzyki. Mo¿emy œledziæ te zmiany
krok po kroku: od pojawienia siê mo¿liwoœci
zakupu p³yt CD w sklepach online, przez po-
wstanie formatu mp3 i oderwanie muzyki od
jej noœnika, czyli p³yty, po narodziny modelu
dystrybucji muzyki w formie cyfrowej za dar-
mo w systemie p2p (wi¹¿¹cego siê z narusza-
niem praw autorskich). Szybko okaza³o siê, ¿e
nieodp³atne ods³uchanie utworu czêsto jest za-
chêt¹ do zakupu pliku lub p³yty. Internauci zy-
skali wiêc mo¿liwoœæ œci¹gania i ods³uchiwa-
nia wybranej muzyki za darmo (forma promo-
cji). Cyfryzacja sprawi³a, ¿e rozwinê³y siê no-
we modele sprzeda¿y online: mo¿na kupiæ
i œci¹gn¹æ wybrany album lub tylko jeden
utwór (albumy nie wype³niaj¹ ju¿ pó³ek w mie-
szkaniu, a twarde dyski komputerów), mo¿na
te¿ op³acaæ abonament i mieæ dostêp do katalo-
gu utworów. Autorka wspomina tak¿e o serwi-
sie spo³ecznoœciowym MySpace (jego u¿yt-
kownicy udostêpniaj¹ muzykê w³asnego autor-
stwa), radiu internetowym i s³uchaniu muzyki
przy pomocy telefonu komórkowego. Janow-
ska podsumowuje wszystko stwierdzeniem, ¿e
tradycyjny model funkcjonowania sektora fo-
nograficznego przechodzi kryzys – spad³a
sprzeda¿ p³yt CD, a wzros³a liczba plików mu-
zycznych œci¹ganych z sieci.

Rozdzia³ ósmy przygotowa³ sam Bohdan
Jung. Zatytu³owa³ go Kreatywne gospodarki
i „kreatywna klasa”. Otoczenie mediów ery
Web 2.0. Autor porusza kwestie konkurencyj-
noœci i kreatywnoœci – zastanawia siê nad ska-
l¹ i wartoœci¹ zjawiska, jakim jest gospodarka
kreatywna oraz opisuje strukturê i styl ¿ycia
klasy kreatywnej. Jung wspomina o szybkim
rozwoju sektorów, w których g³ównym czynni-
kiem produkcji jest kapita³ ludzki i w³asnoœæ
intelektualna. Kreatywnoœæ, czyli zdolnoœæ
tworzenia czegoœ nowego, daje przewagê kon-

kurencyjn¹, zatem firmy, które chc¹ siê rozwi-
jaæ, musz¹ zapewniæ swoim pracownikom
optymalne warunki do pobudzania twórczoœci.
Jeden z dogmatów gospodarki kreatywnej
mówi, ¿e nieformalny strój i atmosfera w miej-
scu pracy powoduj¹, ¿e ludzie kreatywni czuj¹
siê pe³ni ekspresji i s¹ bardziej efektywni. Pra-
codawcy staraj¹ siê wiêc zapewniæ im jak naj-
bardziej komfortowe warunki – pracownicy
maj¹ do dyspozycji m.in. otwarte przestrzenie
biurowe, gastronomiê, pralnie, baseny, si³ow-
nie, ¿³obki, przedszkola. Mog¹ te¿ elastycznie
gospodarowaæ czasem, w zale¿noœci od weny
twórczej. W dobie gospodarki kreatywnej fir-
my spe³niaj¹ wobec swoich pracowników
funkcje opiekuñcze, zapewniaj¹ im wygody
i us³ugi. Jung informuje, ¿e klasa kreatywna
szacowana jest na oko³o 100–150 mln osób. Jej
cz³onkowie pracuj¹ d³ugo i w nietypowych go-
dzinach (co wi¹¿e siê z zacieraniem granic cza-
sowych miêdzy czasem pracy a czasem wol-
nym), s¹ dobrze wynagradzani, ubiorem wyra-
¿aj¹ swoj¹ osobowoœæ, odwracaj¹ siê od kultu-
ry i rozrywki zinstytucjonalizowanej, unikaj¹
te¿ skomercjalizowanych miejsc oraz atrakcji.

Bohdan Jung jest tak¿e autorem dziewi¹te-
go, ostatniego rozdzia³u – Inna ekonomia i eko-
nomia wspó³pracy – lekcje savoir-vivre’u Web
2.0. Pisze w nim o nowych modelach bizneso-
wych zwi¹zanych z sieci¹, o tym, ¿e firmy chêt-
nie korzystaj¹ z dobrodziejstw internetu, ponie-
wa¿ daje to mo¿liwoœæ bli¿szej wspó³pracy
z klientami i partnerami handlowymi. Jung pod-
kreœla ogromne znaczenie faktu, ¿e ludzie
pod³¹czeni do internetu mog¹ aktywnie uczest-
niczyæ w ¿yciu firm. Web 2.0 daje im bowiem
szansê na uczestnictwo w nowych formach
wspó³pracy stanowi¹cych o tym, jakie pojawia-
j¹ siê nowe wynalazki, jak s¹ wytwarzane, do-
starczane na rynek i dystrybuowane na globaln¹
skalê. Autor przybli¿a zasady wikinomii: otwar-
toœæ (firmy udostêpniaj¹ sobie informacje, dzie-
l¹ siê zasobami), partnerstwo (samoorganizuj¹-
ce siê, egalitarne wspólnoty dobrowolnie podej-
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muj¹ siê zadañ i dziel¹ siê efektami swojej pra-
cy), wspó³dzielenie (firmy zachêcaj¹ i umo¿li-
wiaj¹ konsumentom wspó³pracê przy projekto-
waniu, tworzeniu, modyfikowaniu, dystrybuo-
waniu i dodawaniu do produktu czy us³ugi sa-
modzielnie wygenerowanej przez nich warto-
œci), globalne dzia³anie (lokalne myœlenie, ale
globalne dzia³anie: powi¹zane ze sob¹ firmy
dostarczaj¹ ró¿nych elementów, z których po-
wstaje jeden konkretny produkt). Jung porusza
równie¿ kwestie zwi¹zane ze stylem ¿ycia i pra-
cy w gospodarce kreatywnej. Przekonuje, ¿e
pracownicy ery Web 2.0 bêd¹ dysponowaæ co-
raz wiêksz¹ autonomi¹ w podejmowaniu decy-
zji (jak, gdzie, kiedy i z kim chc¹ wykonywaæ
swoj¹ pracê), ale prawdopodobnie bêd¹ praco-
waæ wiêcej i d³u¿ej.

Wokó³ mediów ery Web 2.0 porusza wiele
wa¿nych kwestii. Autorzy zastanawiaj¹ siê nad
zmianami, które zasz³y w ostatnich latach w in-
ternecie i otaczaj¹cym go œwiecie, prezentuj¹
i analizuj¹ nowy sposób korzystania z sieci.
Rozwój technologii zaoferowa³ nam nowe
mo¿liwoœci, a my skwapliwie z nich skorzysta-
liœmy. Nie traktujemy ju¿ internetu tylko jak bi-
blioteki czy sklepu, ale miejsce, w którym mo-

¿emy wyraziæ swoje zdanie i sprawiæ, by zosta-
³o ono us³yszane. Nie jesteœmy te¿ ju¿ w sieci
sami – chêtnie ³¹czymy siê w spo³ecznoœci,
których opinia ma du¿y wp³yw na sprawy
œwiata zewnêtrznego.

Ka¿dy rozdzia³ Wokó³ mediów ery Web 2.0
to doskona³e Ÿród³o wiedzy o internecie, no-
wych mediach, ich niezwyk³ych mo¿liwo-
œciach, wp³ywie na œwiat i przewidywanych
kierunkach rozwoju, to znakomity przewodnik
po sieci drugiej generacji, która umo¿liwia
u¿ytkownikowi wp³ywanie na interesuj¹ce go
sprawy, jeœli tylko umiejêtnie z niej korzysta.
To tak¿e zapowiedŸ niezwyk³ej przysz³oœci,
w której komputer stanie siê naszym dope³nie-
niem, awatary bêd¹ wykonywaæ dla nas ró¿ne
zadania, a cyfrowa informacja bêdzie na wyci¹-
gniêcie rêki. Autorzy stworzyli ksi¹¿kê, która
dostarcza wielu wa¿nych informacji i sk³ania
do refleksji, a po jej lekturze czytelnikowi nie
pozostaje nic innego, jak tylko usi¹œæ przed
komputerem, by wykorzystaæ œwie¿o zdobyt¹
wiedzê i wype³niæ jakoœ czas w niecierpliwym
oczekiwaniu na interaktywn¹ telewizjê...

Monika Wojdowska

■ ■ ■
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„To nie jest spójna ksi¹¿ka. Trudno w niej
doszukiwaæ siê porz¹dku i konsekwen-

cji, zarówno jeœli chodzi o dobór tematów, jak
i sposoby ich traktowania. […] Nie twierdzê
tym samym, ¿e obce jest mi pragnienie ³adu
i akademickiej dyscypliny, ¿e je œwiadomie
odrzucam i negujê. […] Nie wierzê jednak, i¿
monografie i syntezy s¹ dalej mo¿liwe. […]
W epoce globalizacji i narastaj¹cego chaosu
ujêcia systemowe, b¹dŸ tylko systematyczne,
wydaj¹ siê nudnym, pedantycznym anachroni-
zmem zniechêcaj¹cym nieuniknion¹ sztuczno-
œci¹” – takimi s³owami rozpoczyna sw¹ ksi¹¿-
kê Ideologia i komunikacja. O edukacji, peda-
gogice i mediach Jerzy Jastrzêbski – badacz
najnowszej historii kultury i polityki kultural-
nej, kultury masowej i ludowej, autor prac z za-
kresu dziennikarstwa, medioznawstwa i peda-
gogiki, profesor zwyczajny Uniwersytetu Wro-
c³awskiego. W czternastu esejach autor skupia
uwagê nie tylko na pojêciach przywo³anych
w tytule, lecz tak¿e na szeregu innych: na to¿-
samoœci, pamiêci, idei spo³eczeñstwa wiedzy,
interaktywnoœci, etyce – i nad ich kondycj¹
w epoce „p³ynnej nowoczesnoœci”. 

Mimo mnogoœci poruszanych problemów
i zacytowanej na wstêpie deklaracji autora, ese-
je uk³adaj¹ siê w pewn¹ ca³oœæ, a ich kolejnoœæ
nie wygl¹da na przypadkow¹. Dwa kluczowe
pojêcia tomu to ideologia i edukacja, stanowi¹
one punkt wyjœcia i podstawê wszelkich rozwa-
¿añ, a zwi¹zek miêdzy nimi jest przedmiotem
szkicu otwieraj¹cego ksi¹¿kê. Po przypomnie-
niu, ¿e edukacja jest ideologi¹, a wszelka dy-
daktyka – perswazj¹, Jerzy Jastrzêbski podwa-
¿a tradycyjne przekonanie, ¿e edukacja nas
„podnosi i zbawia” – przed takim (hura)opty-

mizmem poznawczym przestrzegaj¹ argumen-
ty natury lingwistycznej (teoria dwóch kodów
Bernsteina), socjologicznej (cz³owieka kszta³-
tuj¹ przede wszystkim jêzyk i wiedza wynie-
sione z domu) czy ekonomicznej (np. nie ist-
nieje sta³y i wyraŸny zwi¹zek miêdzy stopniem
wykszta³cenia spo³eczeñstwa a stopniem bez-
robocia). W¹tek „pedagogiki (ideologicznie)
zaanga¿owanej” powraca w jednym z kolej-
nych tekstów, gdzie wprost mówi siê o „us³u-
gowym” charakterze wychowania wzglêdem
okreœlonej ideologii, danego œrodowiska poli-
tycznego itd.

Ton pow¹tpiewania pojawia siê w wielu
miejscach zbioru – w rozmaitych odcieniach:
Jerzy Jastrzêbski czêsto przypomina, ¿e wielu
pojêæ kluczowych dla kultury i ¿ycia spo³ecz-
nego nie da siê zdefiniowaæ; pyta, czy po-
wszechnie przyjmowane tezy rzeczywiœcie s¹
s³uszne i obiektywne; rozwa¿a, czy coœ, co
(wzglêdnie) dobrze funkcjonowa³o kiedyœ, po-
zostaje aktualne i sensowne w epoce globaliza-
cji i spo³eczeñstwa wiedzy. Nie waha siê
mówiæ o kryzysie w wielu sferach ludzkiej my-
œli i dzia³alnoœci. Jego g³ównym celem nie jest
jednak dekonstrukcja – we wstêpie zaznacza:
„Nie chcia³bym [...], by niniejsza ksi¹¿ka zo-
sta³a odczytana jako kolejny przyczynek do
opisu nadchodz¹cej edukacyjnej apokalipsy”.

Dwa kolejne teksty (Cz³owiek bez w³aœci-
woœci – sukces czy katastrofa? oraz To¿samoœæ
i pamiêæ) wype³niaj¹ rozwa¿ania dotycz¹ce
istoty cz³owieczeñstwa, to¿samoœci i pamiêci.
To, ¿e zdefiniowanie cz³owieka i jego to¿samo-
œci jest naukowo niemo¿liwe, nie jest tez¹ no-
w¹; autor odczytuje tê myœl we wspó³czesnym
kontekœcie, gdy „p³ynna nowoczesnoœæ nie 

Jerzy Jastrzębski
Ideologia i komunikacja. O edukacji, pedagogice i mediach

Wydawnictwo Uniwersytetu Wrocławskiego, Wrocław 2011, 174 s.,
ISBN 978−83−229−3197−4
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posiada ani brzegów, ani koryta, ani celu czy
kierunku”, „to¿samoœæ jest spraw¹ wyboru”,
a wspó³czesny homo sapiens to „cz³owiek syn-
tetyczny i nikt zarazem”. I pyta, czy tak nie by-
³o przypadkiem ju¿ wczeœniej, tylko by³o to
trudniej zauwa¿yæ. Refleksja dotycz¹ca zmien-
noœci i p³ynnoœci jest kolejnym wa¿nym rysem
recenzowanego tomu – w odniesieniu do to¿sa-
moœci, wiedzy, w³adzy, pamiêci. 

Od uwag na temat to¿samoœci niedaleko do
pamiêci, która „stanowi fundament to¿samoœci
i zarazem jej tworzywo”. Pamiêci¹ wspó³cze-
œnie nie zajmuj¹ siê ju¿ tylko psycholodzy
i biolodzy – interesuj¹ siê ni¹ nauki spo³eczne
i humanistyczne, czyni¹c z niej bardzo noœn¹
metaforê kulturow¹. Wed³ug autora spo³eczny
dyskurs jest obecnie napêdzany przez konflikt
pamiêci „indywidualnej” i „spo³ecznej” (w ter-
minologii przejêtej od Assmanna – komunika-
tywnej i kulturowej), nieuchronny w dobie de-
mokratyzacji pamiêci.

Do istotnych zjawisk nale¿y zaliczyæ te¿
zmiennoœæ pamiêci: „Globalizacja i relatywiza-
cja wartoœci sprawi³y, ¿e przesz³oœæ sta³a siê
równie niestabilna i niegodna zaufania jak tera-
Ÿniejszoœæ” (s. 40). W tym kontekœcie Jerzy Ja-
strzêbski wprowadza bardzo interesuj¹ce pojê-
cie pamiêci medialnej, która jest z jednej strony
karykatur¹ czy zaprzeczeniem tradycyjnego poj-
mowania tego terminu, a z drugiej – trafnym
odzwierciedleniem wspó³czesnoœci: „Pamiêæ
medialna jest przede wszystkim nietrwa³a i nie-
dok³adna. Decyduj¹ o tym nadmiar i szybkoœæ
przep³ywu informacji. Programowa nietrwa³oœæ
pamiêci medialnej wynika st¹d, ¿e wiedza szyb-
ko siê zmienia, to, co dziœ wa¿ne, jutro przestaje
mieæ znaczenie; poza tym media chc¹ nieustan-
nie zaskakiwaæ nas czymœ nowym, licz¹ na
szybkie opró¿nianie pamiêci, by by³o miejsce na
„nieustanne kreowanie i sugerowanie kolejnych
ró¿nych wersji przesz³oœci przydatnych w da-
nym momencie im samym i politykom” (s. 44).

W kolejnych esejach Jerzy Jastrzêbski wie-
le miejsca poœwiêca edukacji – jej przemianom,

uwarunkowaniom i kondycji. Szko³a z ca³¹
pewnoœci¹ nie ma monopolu na edukacjê – do
„wzorotwórczych obszarów sensu, organizuj¹-
cych doœwiadczenia wspó³czesnej m³odzie¿y”
autor zalicza równie¿ sferê ¿ycia codziennego
oraz quasi-rzeczywistoœæ mediów. Te trzy rze-
czywistoœci sk³onny jest uznawaæ za autono-
miczne, nieprzek³adalne i niezdolne do wspó³-
pracy (ze wzglêdu choæby na fundamentaln¹
odmiennoœæ celów), a prymat we wspó³tworze-
niu i transmisji wzorów kultury przyznaje me-
diom, których autorytet „jest nieformalny, do-
browolnie i naturalnie akceptowany”. Jak pisze
w eseju Edukacja medialna i media alternatyw-
ne: „Media drukowane potrzebuj¹ szko³y, bo
przygotowuje im odbiorców, ale stopniowo na-
stêpuje ich emancypacja. Audiowizualne œrod-
ki masowego przekazu mog¹ siê jednak ju¿ bez
szko³y obejœæ, mog¹ j¹ ignorowaæ. Ka¿dy, kto
widzi i s³yszy, jest rzeczywistym lub potencjal-
nym, mniej lub bardziej kompetentnym adresa-
tem przekazów. Szko³a przestaje byæ proble-
mem dla mediów, natomiast media staj¹ siê
problemem dla szko³y. Szko³a, uzbrojona w in-
strumenty prawnego przymusu, chce uczyæ
wszystkich i wszystkiego, media chc¹ tylko
zwiêkszaæ swoj¹ publicznoœæ po to, by sprzeda-
waæ jej uwagê reklamodawcom. W ramach sy-
stemu szkolnego wymyœlono edukacjê medial-
n¹ – natomiast mediom zupe³nie nie zale¿y na
medializacji szko³y” (s. 95).

O relacji szko³a – media nie sposób pisaæ
bez przywo³ania pojêcia edukacji medialnej.
Jest to termin obecnie bardzo chêtnie (nad)u¿y-
wany – co sprawia, ¿e jego znaczenie sta³o siê
(zbyt) szerokie i rozmyte. Jerzy Jastrzêbski
sceptycznie podchodzi do obecnych dzia³añ
szko³y w tej sferze oraz do ich efektów – co nie
znaczy, ¿e jest przeciwny edukacji medialnej.
Z wieloma obserwacjami autora w tej kwestii
trudno siê nie zgodziæ – np. ¿e edukacjê me-
dialn¹ trzeba rozumieæ szerzej ni¿ nauczanie
w ramach (postulowanego) przedmiotu czy
œcie¿ki (nieistniej¹cej ju¿ zreszt¹ w obecnie
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obowi¹zuj¹cej podstawie programowej naucza-
nia ogólnego); ¿e w praktyce zawsze bardzo
trudno umieœciæ w szkole now¹ wiedzê i zna-
leŸæ kompetentnych nauczycieli; ¿e sposób ko-
rzystania z mediów jest powi¹zany z pozio-
mem i jakoœci¹ kszta³cenia w ogóle. Inne tezy
sk³aniaj¹ do dyskusji i polemiki, np. ¿e eduka-
cja szkolna „w niewielkim jednak stopniu mo-
¿e wp³yn¹æ na to, co i jak jest odbierane” (szko-
³a mo¿e i powinna rozbudzaæ zainteresowania)
czy ¿e media nie potrzebuj¹ zewnêtrznej in-
strukcji u¿ycia (instrukcja nie jest istotnie nie-
zbêdna, ale bardzo przydatna i po¿yteczna – je-
œli myœlimy o dojrza³ym, krytycznym odbio-
rze). Postulat, by wiêcej czasu poœwiêcaæ
kszta³ceniu kompetencji nadawczych i wyzwa-
laniu aktywnoœci, jest bardzo popularny i ogól-
nie s³uszny, lecz z zastrze¿eniem, ¿e nie powin-
no siê to odbywaæ – wbrew panuj¹cej modzie –
kosztem zaniedbania czy nawet porzucenia do-
skonalenia kompetencji odbiorczej. Mimo
mo¿liwoœci powszechnego uczestnictwa
w dyskursie publicznym, dekodowanie przeka-
zów pozostanie umiejêtnoœci¹ wa¿n¹ i zapewne
najczêœciej wykorzystywan¹ (nie wszyscy chc¹
i musz¹ zabieraæ g³os w przestrzeni publicznej
– dyskutowaæ na forach, prowadziæ blogi itd.). 

W podsumowaniu w¹tku edukacji medial-
nej autor pisze, ¿e „szko³a […] musi uwzglê-
dniaæ [media] jako najwa¿niejszy kontekst edu-
kacyjny, a nie tylko jako jeden z wielu obiek-
tów zainteresowañ […] – na równi choæby z li-
teratur¹ i sztuk¹” (s. 100) oraz ¿e „szko³a po-
winna przede wszystkim rozwijaæ i kszta³towaæ
motywacje, dyspozycje i umiejêtnoœci aktyw-
nego uczestnictwa w komunikacji spo³ecznej
za poœrednictwem mediów”. Œwiadom jest jed-
nak jednoczeœnie, ¿e te stwierdzenia nie roz-
wi¹zuj¹ odwiecznego problemu przek³adu s³u-
sznych idei programowych na jêzyk i dzia³ania
zrozumia³e i u¿yteczne dla dydaktyka i ucznia. 

Nieco inny charakter (tematycznie i meto-
dologicznie) ma tekst zamykaj¹cy tom – po-
œwiêcony tworzeniu kodeksów etycznych

w ró¿nych zawodach, w szczególnoœci w edu-
kacji i nauce. Wiêcej tu liczb, faktów, przyk³a-
dów, odniesieñ do bie¿¹cej sytuacji i polskich
realiów, refleksji publicystycznej. Po rozwa¿a-
niach na temat etyki zawodowej, jej relacji
z etyk¹ ogóln¹ oraz korzyœci i wad ujmowania
jej w kodeksy, autor przechodzi do sytuacji ba-
daczy i nauczycieli akademickich. Œrodowisko
to jest byæ mo¿e szczególnie sk³onne i zdolne
do autorefleksji, mimo ¿e „od czasów œrednio-
wiecza [...] sk³ócone, sfrustrowane, zaciekle ry-
walizuj¹ce i w swojej masie konformistyczne
wobec wszelkiej w³adzy – monarchów, Ko-
œcio³a, w³adz miejskich”. Dyskusja o etyce za-
wodowej naukowców jest szczególnie potrzeb-
na wobec znacznych przemian ekonomicz-
nych, spo³ecznych i edukacyjnych – chodzi tu
m.in. o zjawisko rozkwitu uczelni prywatnych,
wieloetatowoœæ, nastawienie na wymiernoœæ
i przydatnoœæ efektów kszta³cenia. W takich
warunkach, jak to zwykle bywa, „spór o pieni¹-
dze […] przybra³ formê sporu o wartoœæ” (s.
170). Œrodowisko akademickie przesta³o byæ
elitarne i wzorcotwórcze, naprawa zaœ nie po-
winna przebiegaæ drog¹ mno¿enia kodeksów
i komisji; trzeba oddzieliæ dyskusje o etyce
uczonych od spraw niemaj¹cych z etyk¹ nic
wspólnego. 

Ograniczona objêtoœæ recenzji nie pozwala
przywo³aæ wszystkich pytañ, jakie przynosi
tom, pytañ czêsto „niewygodnych”, podwa¿a-
j¹cych prawdy powszechnie uznane: czy wie-
dza jest na pewno tak wa¿na i wartoœciowa, jak
siê twierdzi? Czy wiedza da siê zdemokratyzo-
waæ, czy jednak nie wszystko jest dla wszyst-
kich? Czy rozdzielanie domen nauk ma sens?
Czy jest sens zadawaæ takie pytania? Raczej
ma³o optymistyczny wydŸwiêk maj¹ te¿ liczne
myœli dotycz¹ce rozwoju technologii i komuni-
kacji spo³ecznej: „przyrostowi danych nie to-
warzyszy wzrost kompetencji kulturalnych
umo¿liwiaj¹cych racjonalne wybory i krytycz-
ne oceny”; „odbiorcom […] sugeruje siê inte-
raktywnoœæ, stwarzaj¹c iluzjê rzeczywistego
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kontaktu z nadawc¹ i pozory relacji interperso-
nalnej” (s. 87); interaktywnoœæ to „z³udna od-
trutka, nie wzbogaca istotnie debaty publicz-
nej”; „przestaliœmy ceniæ myœlenie – cenimy
za to – nie zawsze racjonaln¹ i sensown¹ – ak-
tywnoœæ”. Po stronie pesymistów staje te¿ Je-
rzy Jastrzêbski w dyskusji na temat kondycji
dialogu w komunikacji publicznej, pisz¹c o an-
tydialogowym charakterze wspó³czesnej kul-
tury (choæ jednoczeœnie wierzy, ¿e media alter-
natywne umo¿liwiaj¹ tworzenie dialogowej al-
ternatywy wobec monopolu nadawców g³ów-
nego nurtu).

Podsumowuj¹c: Ideologia i komunikacja to
bogactwo myœli, bogactwo przywo³anych lek-
tur (m.in. Bauman, Schulz, Assmann, Lewo-
wicki, Bernstein, Ko³akowski, Twardowski,

Witkowski), sceptycyzm, subiektywizm
(„przepiêkna ksi¹¿ka”), ironia („rezultaty ba-
dañ nikomu do niczego nie s¹ potrzebne”), cza-
sem prowokacja. Stanowi typowe dla eseistyki
zaproszenie do wêdrówki bez gwarancji dotar-
cia dok¹dkolwiek. Nie jest to zatem lektura dla
poszukiwaczy ostatecznych odpowiedzi, prak-
tycznych rozwi¹zañ, obrazowych przyk³adów
i liczb – to pozycja dla tych, których, podobnie
jak autora, „bardziej poci¹gaj¹ w³óczêgostwo
i turystyka ni¿ podró¿e s³u¿bowe”. A ¿e na ra-
zie nie widaæ rozwi¹zañ? OdpowiedŸ Jerzego
Jastrzêbskiego jest prosta: „nie wiemy, co ro-
biæ, ale coœ robiæ trzeba; jeœli nie bêdzie lepiej,
to mo¿e przynajmniej nie bêdzie gorzej”.

Krzysztof Kaszewski

■ ■ ■

Public relations we współczesnym świecie. Między służbą organizacji 
i społeczeństwu
wybór i red. Jerzy Olędzki

Oficyna Wydawnicza ASPRA−JR, Warszawa 2011, 259 s., ISBN 978−83−7545−319−5

Amerykañski badacz public relations Ja-
mes E. Grunig z Uniwersytetu Maryland

jest prekursorem nowoczesnego pojmowania
public relations, któremu nadaje funkcjê zarz¹-
dzania organizacj¹ i zwraca uwagê na dwu-
stronne symetryczne komunikowanie. Ideê tê
w Polsce od lat propaguje w szczególnoœci Je-
rzy Olêdzki z Uniwersytetu Warszawskiego.
W kolejnych swoich publikacjach w ci¹gu
ostatnich lat podejmowa³ tematykê roli public
relations w komunikowaniu, aspektów etycz-
nych dziedziny czy te¿ porównañ praktyki z te-
ori¹ public relations1. W najnowszym wydaw-
nictwie pod swoj¹ redakcj¹ zebra³ trzynaœcie

wartoœciowych tekstów rodzimych i zagranicz-
nych znawców public relations, które maj¹ za
zadanie odpowiedzieæ na pytanie o rolê PR-u we
wspó³czesnym œwiecie. Szczególny nacisk po-
³o¿ono tu na próbê rozstrzygniêcia dylematu,
czy public relations w wiêkszym stopniu s³u¿y
spo³eczeñstwu, czy te¿ interesom biznesu i po-
lityki.

Analizuj¹c najnowsz¹ dzia³alnoœæ naukow¹
prof. Olêdzkiego, mo¿na siê domyœlaæ, ¿e in-
spiracj¹ do powstania omawianej publikacji
by³o prowadzenie przez niego panelu (na ¿y-
czenie Polskiego Towarzystwa Komunikacji
Spo³ecznej) podczas œwiatowej konferencji In-

1 Zob. np. Public relations. Spo³eczne wyzwania, red. nauk. J. Olêdzki, Warszawa 2007; J. Olêdzki, Etyka w pol-
skim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009; Public relations w komunikowaniu spo³ecznym i mar-
ketingu, wybór i red. nauk. J. Olêdzki, Warszawa 2010.
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ternational Communication Association w Bo-
stonie wiosn¹ 2011 r.2 To podczas niej prof.
Grunig zgodzi³ siê na przygotowanie tekstu
specjalnie na potrzeby niniejszego zbioru.
Podobne przyrzeczenia spe³nili pozostali za-
graniczni wspó³autorzy tomu – Astrid Spatzier
i Benno Signitzer z Uniwersytetu w Salzburgu
oraz badaczka z Uniwersytetu Complutense
w Madrycie María José Canel Crespo. Jak za-
znacza autor wyboru, publikacjê podzielono na
dwie czêœci: pierwsz¹ wype³niaj¹ artyku³y teo-
retyczne poœwiêcone filozofii public relations,
drug¹ – teksty natury praktycznej. W³aœciwie,
wydawnictwo z³o¿one jest z czterech czêœci.
Otwiera je zarysowuj¹ca koncepcjê ksi¹¿ki
oraz wspó³czesnego pojmowania public rela-
tions preambu³a autorstwa Olêdzkiego. Czêœæ
poœwiêcona filozofii dziedziny sk³ada siê de
facto z dwu: jedn¹ tworz¹ artyku³y autorów za-
granicznych, kolejn¹ zaœ g³osy polskich bada-
czy – Jacka Barlika z Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Paw³a Koconia z Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach oraz Iwony Kuraszko
z Akademii Leona KoŸmiñskiego w Warsza-
wie. Czêœæ ostatnia – praktyczna – nie zosta³a
co prawda przygotowana przez praktyków sen-
su stricto, niemniej traktuje o rodzimych meto-
dach prowadzenia dzia³añ public relations
w wielu dziedzinach – od mediów, przez orga-
nizacje publiczne i komercyjne, na samych fir-
mach PR skoñczywszy. W szerokim ujêciu
wielow¹tkowoœæ i internacjonalizm publikowa-
nych w tomie materia³ów jest jego du¿ym wa-
lorem – wnosi oryginalny g³os do polemiki nad
rozwojem polskiego public relations. 

Na wstêpie, szczególn¹ uwagê warto po-
œwiêciæ nestorowi public relations. Grunig wy-
trwale pod¹¿a raz obran¹ drog¹ i dobitnie pod-
kreœla, ¿e „public relations mo¿e i powinno byæ
zajêciem poœwiêconym promowaniu interesów
tak organizacji, jak publicznoœci” (s. 26). Po-
gl¹d ten ³¹czy siê z ideami nakreœlonymi przez

redaktora tomu w preambule: „W sposób oczy-
wisty dzia³ania te [public relations – £.P.] maj¹
s³u¿yæ interesowi publicznemu i takie s¹ po-
wszechne oczekiwania oraz kryteria oceny
dzia³alnoœci ka¿dej instytucji, przedsiêbiorstwa
czy grupy spo³ecznej” (s. 11). Co wiêcej, ame-
rykañski badacz podkreœla tak¿e prawdziwoœæ
swoich wieloletnich za³o¿eñ dotycz¹cych sy-
metrycznego dwustronnego komunikowania.
„Nasze badania pokazuj¹ tak¿e, ¿e programy
symetrycznej komunikacji s¹ o wiele skutecz-
niejsze od komunikacji asymetrycznej, jeœli
chodzi o budowanie relacji pomiêdzy organiza-
cj¹ a publicznoœciami […] – zaznacza Grunig
(s. 29). Swoje rozwa¿ania podsumowuje zda-
niem, z którym nie sposób nie zgodziæ siê, za-
równo z pozycji praktyka, jak i teoretyka public
relations: „Ufam, ¿e public relations mo¿e byæ
pozytywn¹ si³¹ w spo³eczeñstwie. […] œrodo-
wisko akademickie […] musi przekonaæ stu-
dentów, specjalistów dziedziny, grona decyzyj-
ne organizacji, klientów, dziennikarzy i ogó³
spo³eczeñstwa, ¿e public relations jest cenn¹ –
i cenion¹ – dziedzin¹”. Powierza tym samym
powa¿ne zadanie teoretykom public relations
oraz t³umaczy niejako kryterium doboru tek-
stów w publikacji swojego polskiego odpowie-
dnika (s. 41).

Austriaccy naukowcy Astrid Spatzier
i Benno Signitzer podejmuj¹ próbê zbli¿enia
biegunów teoretycznego i praktycznego PR-u.
„Teoria i praktyka public relations ró¿ni¹ siê
znacz¹co pod wzglêdem poprawnoœci profesjo-
nalnej i etycznej w s³u¿eniu organizacjom
i spo³eczeñstwu – ale równoczeœnie s¹ dwiema
stronami tego samego medalu” – zaznaczaj¹,
wpisuj¹c siê w rozwa¿ania przyœwiecaj¹ce au-
torowi tomu o tych dwu aspektach dzia³alnoœci
PR (s. 46). Autorzy prezentuj¹ w³asne, cieka-
we z punktu widzenia wiedzy o public rela-
tions, badania, które pozwalaj¹ wysnuæ wnio-
ski co do sposobów zbli¿enia teoretycznego

2 Por. A. Stêpiñska, Sprawozdanie z 61. Dorocznej Konferencji International Communication Association, Bo-
ston, 26–30 maja 2011 roku, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 4, s. 139–142.
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i praktycznego podejœcia do public relations, for-
mu³uj¹ postulaty na przysz³oœæ i wskazuj¹ drogi,
którymi nale¿y pod¹¿aæ dla wspólnej poprawy
jakoœci dzia³añ naukowych i zawodowych.

O public relations administracji publicznej
wypowiada siê María José Canel Crespo, która
równie¿ opowiada siê za modelem public rela-
tions opracowanym przez Jamesa Gruniga:
„Istotn¹ spraw¹ jest, czy rz¹d umie stworzyæ sy-
metryczn¹ relacjê ze swoimi publicznoœciami”
(s. 63). Artyku³ Canel Crespo jest egzemplifika-
cj¹ zastosowania Grunigowskiego modelu w ko-
munikowaniu organizacji pañstwowej. Poniewa¿
autorka skupia siê g³ównie na rz¹dach Hiszpanii,
przedstawiony materia³ daje czytelnikowi inn¹,
nazwijmy to po³udniow¹, perspektywê w po-
strzeganiu PR-u. Wartoœci¹ tekstu s¹ tak¿e wska-
zówki autorki dotycz¹ce przysz³ych, jak najsku-
teczniejszych dzia³añ rz¹dowego public rela-
tions.

Gruniga cytuje równie¿ Jacek Barlik i kon-
sekwentnie pod¹¿a w swoich rozwa¿aniach za
wskazówkami uznanego badacza. Z tekstu
przebija jednak pesymizm: „Praktyka PR jest
czêsto porównywana z naginaniem prawdy,
manipulacj¹ i uto¿samiana g³ównie z tematami
politycznymi albo ze wspieraniem sprzeda¿y
i marketingu” (s. 81). Zastanawia siê Barlik
nad sposobami realizacji dzia³añ public rela-
tions w Polsce i na œwiecie, wskazuje chybione
kampanie, zastanawia siê nad kondycj¹ bran¿y
i kadry, podsumowuje dzia³alnoœæ pracowni-
ków public relations i warunki, w jakich przy-
chodzi im dzia³aæ: „Wielu, a mo¿e nawet wiêk-
szoœæ specjalistów PR stoi przed dylematem:
czy zostaæ najemnikiem, czy zakonnikiem (mi-
sjonarzem) w swojej instytucji” (s. 82). Nawi¹-
zuje wreszcie do zwi¹zków praktyki i nauki pu-
blic relations, twierdz¹c, ¿e „skuteczni specjali-
œci PR, a tak¿e dalekowzroczni naukowcy […]
zauwa¿yli ju¿ zmianê w paradygmacie PR” (s.
87). Artyku³ Barlika jest dobrym punktem wyj-

œcia do szerszej dyskusji o zwi¹zkach, proble-
mach i ich rozwi¹zaniach, gdy chodzi o wspó³-
pracê naukowców i praktyków bran¿y.

Artyku³ Paw³a Koconia z Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach jest opracowa-
niem œciœle teoretycznym. Pochyla siê w nim
autor nad politycznym public relations, pod
pretekstem jednak rozwa¿añ nad Goffmanow-
sk¹ teori¹ fasadowoœci, która nie stawia komu-
nikowania politycznego, a w szczególnoœci
PR-u, w pozycji, o której mówi¹ inni wspó³au-
torzy tomu. Nie pozwala to odnaleŸæ w rozwa-
¿aniach Koconia odpowiedzi na pytanie o rolê
komunikacji politycznej, a tym bardziej PR-u,
w s³u¿bie spo³eczeñstwu. Byæ mo¿e nale¿a³oby
te refleksje rozbudowaæ o inne formy rozumie-
nia komunikacji w polityce – jak choæby g³o-
szone przez Bogus³awê Dobek-Ostrowsk¹3 czy
Tomasza P³udowskiego4, by ograniczyæ siê tyl-
ko do polskiej perspektywy.

Tradycyjnie nie zawodzi natomiast eksperc-
kie opracowanie Iwony Kuraszko na temat ko-
munikacji korporacyjnej. Swoje rozwa¿ania
o corporate social responsibility (CSR), popar-
te doœwiadczeniem i przyk³adami, opiera
podobnie do wielu innych wspó³autorów tomu
na koncepcji Jamesa Gruniga. Podkreœla, ¿e
„esencj¹ public relations jest zaufanie w prowa-
dzonym biznesie” oraz, ¿e odpowiedzialnoœæ
jest „nierozerwalnie zwi¹zana z etyk¹ i dialo-
giem” (s. 101). Autorka opisuje zwi¹zki PR-u
z CSR-em, wskazuje œcie¿ki rozwoju obu dzie-
dzin. „CSR zmusza PR do tworzenia infrastruk-
tur umo¿liwiaj¹cych dialog organizacji z jej in-
teresariuszami”, podkreœla Kuraszko (s. 110).
Artyku³ zamyka raczej rzeczow¹, treœciw¹
i w wiêkszoœci spójn¹ czêœæ filozoficzn¹ tomu.

Anna Jupowicz-Ginalska z Instytutu Dzien-
nikarstwa UW zajê³a siê tematyk¹ medialnego
public relations. Jej opracowanie dostarcza bo-
gatej wiedzy praktycznej i teoretycznej na te-
mat dzia³añ public relations œrodków komuni-

3 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrêcznik akademicki, Warszawa 2007.
4 T. P³udowski, Komunikacja polityczna w amerykañskich kampaniach wyborczych, Warszawa 2008.
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kowania: autorka podaje m.in. klasyfikacjê me-
dialnego public relations oraz wiele case stu-
dies z tego zakresu. Ca³oœæ rozwa¿añ opiera na
koncepcji public relations jako funkcji zarz¹-
dzania. „Przecie¿ specjalista ds. PR odpowiada
za ca³okszta³t polityki informacyjnej firmy”,
dobitnie podkreœla Jupowicz-Ginalska (s. 130).

Media spo³eczne (social media) w komuni-
kacji polskich przedsiêbiorstw wziê³a na war-
sztat specjalistka od internetowego public rela-
tions z Politechniki Koszaliñskiej Monika
Kaczmarek-Œliwiñska. Swoje refleksje opar³a
w du¿ej mierze na rozwa¿aniach Jerzego
Olêdzkiego5 i Manuela Castellsa6 oraz innych
badaczy o internecie we wspó³czesnym komu-
nikowaniu. Popar³a je analiz¹ dzia³añ komuni-
kacyjnych prowadzonych w serwisach typu
spo³ecznoœciowego przez krajowe przedsiê-
biorstwa, jak równie¿ studiami przypadków
poszczególnych kampanii i inicjatyw. Tekst
w pe³ni wpisuje siê zatem w dyskusjê o wspó³-
czesnym public relations, a co wiêcej – pozwa-
la zastanowiæ siê nad dwoma poruszanymi
w tomie aspektami: spo³eczn¹ i komercyjn¹
s³u¿b¹ public relations.

[…] komunikacja sieciowa powinna bazo-
waæ na etyce i s³u¿yæ realizacji nie tylko prag-
matycznych celów” – pisze we wstêpie do arty-
ku³u o roli specjalistów public relations
w przedsiêbiorstwach sieciowych wroc³awska
badaczka Weronika Madryas (s. 155). Nawi¹-
zaniem do etyki wpisuje siê w jedn¹ z myœli
przewodnich zbioru, a w szczególnoœci pogl¹-
dy jego redaktora. W dalszej czêœci pisze Ma-
dryas o spo³eczeñstwie informacyjnym, no-
wych technologiach komunikowania, globali-
zacji i kulturze wirtualnej rzeczywistoœci, defi-
niuje tak¿e pojêcie przedsiêbiorstwa sieciowe-
go. Jednak¿e, tekst ma charakter raczej teore-
tyczny (wiele odwo³añ do literatury przedmio-
tu) i nie zaspokaja oczekiwañ czytelnika poszu-
kuj¹cego praktycznego podejœcia do tematu,

które mo¿e sugerowaæ tytu³. Tematyka public
relations wydaje siê wkomponowana niejako
pomiêdzy wczeœniej za³o¿one rozwa¿ania au-
torki, pojawia siê przy okazji i, na dok³adkê,
nie wyczerpuje tematu. Przez to tekst Weroniki
Madryas nie w pe³ni nawi¹zuje do ogólnej te-
matyki zbioru i mo¿na mu zarzuciæ zbytnie te-
oretyzowanie.

M³oda badaczka z Uniwersytetu Warszaw-
skiego Urszula Gogo³ek-Œmigulska opisuje wy-
niki badañ dotycz¹cych witryn internetowych
polskich firm PR. To dobre opracowanie opiera
siê na wnikliwych badaniach niejako meta-pu-
blic relations – czyli PR-u firm public relations
realizowanego za poœrednictwem w³asnych
stron www. Tekst wpisuje siê w charakter prak-
tycznej czêœci tomu, jednak¿e Gogo³ek-Œmigul-
ska mog³aby wyraŸniej wyjaœniæ powód, dla
którego w public relations wa¿ne s¹ witryny in-
ternetowe. Jak ich utrzymanie, dostêpnoœæ czy
komunikatywnoœæ, m.in. o których pisze, wp³y-
wa na realizacjê procesu komunikowania
z odbiorcami. Zapewne kolejne opracowania
autorki zostan¹ poszerzone o dog³êbne wnioski
i przemyœlenia w tej materii.

Edukacj¹ w zakresie public relations, a pre-
cyzyjniej – komunikacji spo³ecznej – zajê³a siê
Maria Buszman-Witañska z Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach. „Uczelnie powin-
ny byæ […] w tym zakresie [nauki o komuniko-
waniu, nowych technologiach itp. – £.P.] prze-
wodnikiem i innowatorem, tylko wtedy bêd¹
bowiem autorytetem dla otoczenia” – pisze au-
torka (s. 188). W opisywanych badaniach po-
równuje programy kszta³cenia 24 polskich
uczelni prowadz¹cych kierunki zwi¹zane z ko-
munikowaniem. O ile z tej analizy nie mo¿na
wyci¹gn¹æ bezpoœrednich wniosków prowa-
dz¹cych do doskonalenia edukacji public rela-
tions, o tyle jednak tekst Buszman-Witañskiej
daje czytelnikowi mo¿liwoœæ zapoznania siê
z aktualn¹ sytuacj¹ polskich uczelni o profilu

5 J. Olêdzki, Komunikowanie w œwiecie. Narzêdzia, teorie, unormowania, Warszawa 1998.
6 M. Castells, Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2007.



220 Recenzje

komunikacyjnym. Diagnozê tê mo¿na dalej
prze³o¿yæ poœrednio na modyfikowanie progra-
mów edukacji public relations.

Z analizy instrumentów kreowania wize-
runku policji, dokonanego przez Katarzynê
Dojwê z Uniwersytetu Wroc³awskiego, wyni-
ka, ¿e s¹ to dzia³ania relatywnie skuteczne.
Dojwa przytacza genezê public relations oraz
definiuje to pojêcie, posi³kuj¹c siê badaniami
polskich autorów, jednak¿e jej artyku³ wydaje
siê z jednej strony zbyt rozbudowany (geneza),
a jednoczeœnie opracowany zanadto pobie¿nie
(definicje). Z powodzeniem mo¿na zrezygno-
waæ z tego typu rozwa¿añ w publikacji w ca³o-
œci traktuj¹cej o public relations, przygotowa-
nej z myœl¹ o grupie docelowej zaznajomionej
z tematyk¹. Dalej skupia siê autorka na techni-
kach public relations stosowanych przez polsk¹
policjê, a swe rozwa¿ania ponownie rozbudo-
wuje o – w tym wypadku po czêœci uzasadnio-
ne – opisy struktury i genezy organizacji. Na
koniec analizuje poszczególne formy komuni-
kowania policji z publicznoœciami i przytacza
badania jej wizerunku. Artyku³ wydaje siê war-
toœciowy, choæ za ma³o skupia siê na sednie –
zewnêtrznej i wewnêtrznej komunikacji policji.
Mo¿na go zatem traktowaæ jako wstêp do dys-
kusji o kreowaniu wizerunku instytucji pu-
blicznych w Polsce.

W ostatnim artykule zamieszczonym
w zbiorze podjêto rozwa¿ania o wizerunku
spo³ecznym korporacji na przyk³adzie Fiat Au-
to Poland. Badacze z zabrzañskiej Politechniki
Œl¹skiej, Dorota Doliñska i Piotr Weryñski,
podkreœlaj¹, ¿e „odpowiedzialna dzia³alnoœæ
firm na skutek wdra¿ania standardów spo³ecz-
nych jest kluczowym sk³adnikiem tego, co sta-
je siê dla nich najwa¿niejszym atutem – reputa-
cji i marki” (s. 233). Autorzy przedstawili wni-
kliw¹ analizê szczegó³owych i wartoœciowych
badañ wizerunku przeprowadzonych w oma-
wianym przedsiêbiorstwie. Na koniec za³¹czyli
cenne, choæ pozostaj¹ce na wzglêdnie wyso-
kim stopniu ogólnoœci zalecenia z zakresu dzia-

³añ public relations dla badanej organizacji.
Przeczytawszy wyniki badañ autorów, mo¿na
by siê spodziewaæ dog³êbniejszych wniosków,
mog¹cych s³u¿yæ za materia³ szkoleniowy dla
czytelników.

Opracowania umieszczone w czêœci po-
œwiêconej praktyce w wiêkszoœci wydaj¹ siê
wyborem uzasadnionym i trafnym. Przynosz¹
fachow¹ wiedzê o realizacji public relations
w Polsce, s¹ podstaw¹ do dalszych rozwa¿añ
na temat samego PR-u, jego funkcjach w zarz¹-
dzaniu organizacj¹ czy zwi¹zków teorii i prak-
tyki dziedziny. Autorzy niektórych tekstów od-
chodz¹ od (b¹dŸ nie w pe³ni odnosz¹ siê do)
idei public relations w s³u¿bie organizacji i spo-
³eczeñstwu, jednak¿e nikt nie g³osi tu pogl¹-
dów przecz¹cych nakreœlonym przez redaktora
publikacji w preambule. Tekstom w czêœci
praktycznej brakuje – paradoksalnie – dobit-
niejszego odniesienia siê do praktyki w³aœnie,
a tematykê public relations zdaj¹ siê poruszaæ
niejako przy okazji. Mimo powy¿szych uwag,
w ogólnym zarysie czêœæ praktyczn¹ nale¿y
oceniæ pozytywnie ze wzglêdu na niezaprze-
czalne walory poznawcze.

Reasumuj¹c, mo¿na stwierdziæ, ¿e artyku³y
wybrane przez Jerzego Olêdzkiego charaktery-
zuj¹ siê w wiêkszoœci spójnym rozumieniem
public relations, a w szczególnoœci kierunków
jego rozwoju i wspólnych kursów praktyki i te-
orii. Choæ autorzy reprezentuj¹ ró¿ne kraje,
œrodowiska i tematykê badawcz¹, wnioski wie-
lu z nich s¹ podobne i zgodne z tez¹ przyjêt¹
przez redaktora publikacji, co pozwala czytel-
nikowi wypracowaæ w³asn¹, opart¹ na wiedzy
i doœwiadczeniu uznanych specjalistów, opiniê
o dziedzinie. Mimo uwag, uzasadniony zdaje
siê wiêc dobór tekstów, na pozór tak ró¿nych
i odrêbnych tematycznie. Mo¿na uznaæ tak¿e,
¿e w znacznym stopniu wyczerpuj¹ one temat
dyskusji nad public relations we wspó³czesnym
œwiecie, a w szczególnoœci jego roli w s³u¿bie
organizacji i spo³eczeñstwu. Jedyne, czego
opracowaniu brakuje, to s³owa koñcowego re-
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daktora – syntezy wypracowanych stanowisk,
zebrania myœli w spójn¹ ideê nowoczesnego
public relations, a przynajmniej zwrócenia
uwagi na istotne aspekty rozwoju dziedziny
wynikaj¹ce z analiz wspó³autorów tomu. Choæ
Jerzy Olêdzki w preambule przedstawia swoj¹
wizjê public relations, nie chc¹c zapewne
odbieraæ czytelnikowi satysfakcji z odkrywania
preferowanych treœci w poszczególnych tek-
stach, nie wskazuje wspólnego dla wszystkich
badaczy stanowiska na temat dziedziny. Z jednej
strony, taki krok jest w pe³ni zrozumia³y, ponie-
wa¿ daje pole do indywidualnej analizy, z dru-
giej, pozostawia niedosyt. Uwa¿am, ¿e mogê po-
kusiæ siê tu o reprezentowanie wiêkszoœci czytel-
ników publikacji, którzy z uwag¹ œledz¹ poczy-
nania naukowe prof. Olêdzkiego i z niecierpli-
woœci¹ czekaj¹ na ka¿dy jego wielce istotny g³os
w dyskusji o polskim public relations. Jako pod-
sumowania dobrze skonstruowanej i ciekawej
publikacji mo¿na by zatem oczekiwaæ dobitniej-
szego, pe³niejszego sformu³owania opinii o ro-
dzimej bran¿y, wskazania dróg rozwoju nauko-
wego i praktycznego, jak te¿ rozpoczêcia wa¿-

kiej dyskusji o mo¿liwoœciach œciœlejszej ni¿ do-
tychczas wspó³pracy dwu stron polskiego PR-
owego medalu – specjalistów i naukowców.

W ogólnej ocenie publikacja jest wartoœcio-
w¹ pozycj¹ jako materia³ szkoleniowy dla stu-
dentów i praktyków public relations. Pierwszym
pozwala œledziæ aktualn¹ dyskusjê w ramach
dziedziny, drugim – poznaæ dylematy teorety-
ków public relations i odnieœæ siê do nich. Daje
tak¿e mo¿liwoœæ doskonalenia warsztatu dziêki
zwróceniu uwagi na aspekty jakoœci podejmo-
wanych dzia³añ, ich zasadnoœæ, etycznoœæ, a co
za tym idzie – czerpanie z wiedzy najlepszych
analityków polskich i zagranicznych.

Wyra¿am du¿¹ – i ufam, ¿e nie p³onn¹ –
nadziejê, ¿e wydawnictwo to mo¿e staæ siê
przyczynkiem do, jeœli nie œciœlejszej wspó³-
pracy, to choæ owocniejszej ni¿ dotychczasowa
dyskusja polskiego œwiata praktyków i teorety-
ków dziedziny. Dziêki temu, byæ mo¿e, uda siê
wypracowaæ wspólny format edukacji i realiza-
cji polskiego public relations.

£ukasz Przybysz
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■ Studia niestacjonarne II stopnia w trybie zaocznym

Studia podyplomowe:
■ Podyplomowe Studia Dziennikarstwa i Komunikacji Społecznej

■ Pomagisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa

■ Podyplomowe Studia Dziennikarstwo Sportowe i Promocja Sportu

■ Podyplomowe Studia Dziennikarstwo Online

■ Podyplomowe Studia Laboratorium Reportażu.

W Instytucie Dziennikarstwa prowadzone są badania różnych aspektów działalności

mediów i systemów masowego komunikowania. Główne kierunki badań obejmują prawo

prasowe i autorskie Polski oraz innych państw, ewolucję i przemiany polskiego systemu

informacji masowej, zagadnienia reklamy i public relations, zagraniczne systemy masowej

informacji, teorię komunikowania w Polsce i za granicą, historię polskich środków maso-

wego przekazu, ekonomikę mediów oraz język masowego komunikowania i środków

przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umożliwia studentom pogłębianie praktycznych umiejętności

m.in. w ramach specjalności: dziennikarskiej (prasowej, radiowej, telewizyjnej, agencyjnej,

redagowania magazynów kolorowych, reportażu multimedialnego, dziennikarstwa sporto-

wego), PR i marketingu medialnego, fotografii prasowej, reklamowej i wydawniczej oraz

dokumentalistyki.

Nasz adres:

00-927 Warszawa

ul. Nowy Świat 69

tel./fax (48-22) 826-93-66

e-mail: biuro@id.uw.edu.pl



TThhee  IInnssttiittuuttee  ooff  JJoouurrnnaalliissmm  ooff  WWaarrssaaww  UUnniivveerrssiittyy  iiss  tthhee  llaarrggeesstt  cceennttrree  
wwhhiicchh  ooffffeerrss  pprrooffeessssiioonnaall  eedduuccaattiioonn  ttoo  oovveerr  11770000  ssttuuddeennttss..  

IIttss  sseevveenn  ddiiffffeerreenntt  ccoouurrsseess  ooff  ssttuuddiieess  iinn  jjoouurrnnaalliissmm  
aanndd  mmaassss  ccoommmmuunniiccaattiioonn  iinncclluuddee::

Undergraduate studies:
■ 3-year Undergraduate Bachelor’s Studies

■ 3-year Undergraduate Evening Bachelor’s Studies

■ 3-year Undergraduate Extra-mural Bachelor’s Studies

Master studies:
■ 2-year Graduate Master’s Studies

■ 2-year Graduate Evening Master’s Studies

■ 2-year Graduate Extra-mural Master’s Studies

Postgraduate studies:
■ Postgraduate Evening Studies in Journalism

■ Postgraduate Extra-mural Studies in Journalism

■ Postgraduate Studies in Sports Journalism and Promotion of Sport

■ Postgraduate Studies in Online Journalism

■ Postgraduate Studies in Reportage Laboratory.

Research activities cover various aspects of the media and the systems of mass com-

munication. The main areas of research concern: the press and copyright law in Poland

and other countries, the evolution of the Polish system of mass information, advertising

and public relations, foreign systems of mass information, the theory of communication

in Poland and elsewhere, the history of Polish mass media, the evolution of media, the

language of mass communication and the media. 

The Institute allows for the development of practical skills within the following areas:

journalism (press, radio, television, news agency journalism, multimedia reportage, sport

journalism), PR and media marketing, journalism, advertising and publishing photography,

documentary studies.

Our address is:

00-927 Warszawa

Nowy Świat 69

tel./fax: (48-22) 826-93-66

e-mail: biuro@id.uw.edu.pl



Uniwersytet Warszawski
INSTYTUT DZIENNIKARSTWA

Przewodniczący Rady Redakcyjnej i Redaktor naczelny
kwartalnika „Studia Medioznawcze” mają  zaszczyt zaprosić
do wzięcia udziału w

VI edycji konkursu na pracę doktorską

dotyczącą zagadnień nauk o mediach 

i komunikacji społecznej

Ideą konkursu jest promowanie młodych badaczy zajmujących się pro-

blematyką nauk o mediach oraz upowszechnianie wartościowych pod

względem merytorycznym prac podejmujących tematy wynikające z nauko-

wej refleksji nad różnymi ich aspektami.

Szanowni Państwo,

Koncepcja zorganizowania konkursu zrodziła się w najbliższym nam śro-

dowisku pracowników Instytutu Dziennikarstwa UW. Uznaliśmy, że patro-

nat nad nim obejmie redakcja „Studiów Medioznawczych” – kwartalnika

skierowanego do wszystkich środowisk polskich badaczy mediów. Chodziło

o stworzenie instytucji, której celem byłoby wyłonienie z grona młodych

pracowników nauki tych, których osiągnięcia są godne upowszechnienia

i w znacznym stopniu przyczyniają się do kreowania podstaw dyscypliny.

Warunkiem przystąpienia do konkursu, którego szósta edycja 

będzie obejmować niepublikowane prace doktorskie obronione w roku

akademickim 2011/2012, jest zgłoszenie uczestnictwa do 31 października

2012 r. i nadesłanie tekstu pracy (w postaci wydruku oraz w formie elektro-

nicznej, na nośniku CD-ROM) wraz z dwiema recenzjami samodzielnych

pracowników nauki, na adres redakcji: 



„Studia Medioznawcze”
Instytut Dziennikarstwa  WDiNP UW

ul. Nowy Świat 69
00-927 Warszawa

Zgłoszone prace zostaną poddane ocenie recenzentów powołanych

przez organizatorów konkursu, a następnie Komisji złożonej z członków

Rady Naukowej „Studiów Medioznawczych”. Komisja ta podejmie osta-

teczną decyzję w sprawie wyłonienia laureata, który o przyznaniu nagrody

zostanie poinformowany do 30 listopada 2012 r. Dodatkowe informacje

można uzyskać za pośrednictwem poczty elektronicznej (sm@id.uw.edu.pl)

lub telefonicznie (22) 55 20 240.

Uroczyste wręczenie przyznanego wyróżnienia będzie mieć miejsce pod-

czas dorocznej konferencji Instytutu Dziennikarstwa UW. Nagrodzona pra-

ca zostanie opublikowana.

Redaktor naczelny

Prof. dr hab. Marek Jabłonowski

Przewodniczący

Prof. dr hab. Janusz Adamowski




