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zabezpieczenie w polskim prawie tajemnicy
dziennikarskiej, poprzez „odebranie wartoœci
dowodowej zeznaniu z³o¿onemu dobrowolnie
przez dziennikarza”, zmuszonego do ujawnie-
nia na przyk³ad danych osobowych informato-
ra, oraz wprowadzenie „bezwzglêdnego zakazu
ujawniania danych osobowych autorów mate-
ria³ów prasowych, którzy zastrzegli sobie ano-
nimowoœæ” (s. 250). Autor s³usznie daje wyraz
pogl¹dowi, ¿e ochrona tajemnicy dziennikar-
skiej stanowi jedn¹ z najwa¿niejszych gwaran-
cji wolnoœci mediów.

Monografia Sokolewicza obfituje w wiele
cennych obserwacji i opinii autora, wynikaj¹-
cych z jego doœwiadczenia akademickiego oraz
praktyki sêdziowskiej w TK, z regu³y opatrzo-
nych tak¿e w istotne wnioski de lege ferenda,
wartych uwzglêdnienia w przysz³ych proce-

sach ustawodawczych. Autor w sposób nie-
zwykle wywa¿ony formu³uje swoje postulaty,
zdaj¹c sobie sprawê z delikatnoœci materii pra-
wniczej oraz konfliktu podstawowych dla de-
mokratycznego spo³eczeñstwa wartoœci, jakie
wchodz¹ tu w grê. Praca napisana jest przy tym
precyzyjnym, ale zarazem przystêpnym jêzy-
kiem. Œwiadczy to nie tylko o erudycji autora,
jego kompetencji w podejmowaniu trudnych
analiz konstytucyjnych, ale te¿ intencji do
nadania walorów praktycznych podnoszonym
kwestiom. Jej adresatem, poza akademickim
œrodowiskiem prawniczym i medioznawczym,
mog¹ i powinni byæ praktycy – przedstawiciele
w³adzy ustawodawczej i wykonawczej, sêdzio-
wie oraz dziennikarze. 

Alicja Jaskiernia
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Opracowanie sk³ada siê z czterech rozdzia³ów,
których autorami s¹ kolejno: Bogdan Borowik
(Agora S.A. i jej media w latach 1989–2011),
Katarzyna Bartoñ (Axel Springer Polska. Histo-
ria i dzia³alnoœæ wydawnicza); Ma³gorzata Ada-
mik-Szyszak (Grupa Bauer Media w Polsce.
Dzia³alnoœæ i kierunki rozwoju) oraz Lidia Po-
krzycka (Polskie inwestycje koncernów
Orkla/Mecom i Polskapresse), która jest tak¿e
autork¹ Wstêpu. Zgodnie z tytu³em, opracowa-
nie dotyczy lat 1989–2011 i z lektury tekstu
mo¿na odnieœæ wra¿enie, i¿ wczeœniej polski ry-
nek medialny z funkcjonowaniem koncernów
nie mia³ do czynienia. Dla porz¹dku wiêc warto
przypomnieæ, i¿ przed rokiem 1989 mieliœmy

w Polsce koncern prasowy – RSW „Pra-
sa–Ksi¹¿ka–Ruch”. Dodajmy – koncern potê¿ny
i jak na poziom stosowanych wówczas technolo-
gii wytwórczych oraz praktykowanych metod
zarz¹dczych – nowoczesny. To, ¿e mimo spraw-
nego funkcjonowania decyzj¹ Sejmu z dnia
22 marca 1990 r. uleg³ likwidacji, wynika³o z lo-
giki dziejów. Po prostu – przysz³o nowe.

Sygna³em, i¿ ju¿ nadesz³o, by³ dzieñ 5 kwiet-
nia 1989 r. – wtedy to podpisano porozumienia
Okr¹g³ego Sto³u. Znalaz³y siê tam równie¿ za-
pisy, które umo¿liwia³y prze³amanie monopolu
mediów pañstwowych, w tym drukowanych.
Co do rynku prasowego ówczesne w³adze zgo-
dzi³y siê m.in. na wydawanie ogólnopolskiego
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dziennika. Z t¹ chwil¹ wydarzenia nabra³y tem-
pa. W dwa dni póŸniej, 7 kwietnia 1989 r. Lech
Wa³êsa, ówczesny przewodnicz¹cy NSZZ „So-
lidarnoœæ”, powo³a³ Adama Michnika na stano-
wisko redaktora naczelnego powstaj¹cego
dziennika. W miesi¹c póŸniej, 8 maja 1989 r.,
ukaza³ siê pierwszy numer „Gazety Wybor-
czej”, wówczas w nak³adzie 80 000 egz.1 Stro-
nê wydawniczo-organizacyjn¹ „Gazety” mia³a
zapewniæ spó³ka Agora2, powo³ana do ¿ycia
równie¿ w kwietniu.

I co dziwne, taki w³aœnie obraz Agory, to
znaczy podmiotu zapewniaj¹cego sprawne wy-
dawanie „Gazety Wyborczej”, funkcjonuje
w umys³ach wielu Polaków. A to przecie¿ nie
odpowiada faktom. Dziœ Agora S.A. to potê¿-
ny, multimedialny koncern, od kwietnia 1999 r.
notowany na gie³dzie (pakiet emisyjny z tego
okresu zawiera³ wycenê spó³ki – 2,83 mld z³).
To w³aœciciel 14 ogólnopolskich tytu³ów praso-
wych (m.in. „Avanti”, „Logo”, „Poradnik Do-
mowy”, „Cztery K¹ty”). Sektor internetowy
koncernu posiada kilkadziesi¹t serwisów infor-
macyjnych, tematycznych, og³oszeniowych,
rozrywkowych i spo³ecznoœciowych, kierowa-
nych do ró¿nych grup odbiorców, skupionych
w Grupie Gazeta.pl. Na rynku radiofonicznym
Agora jest obecna od roku 1996. „Z³ote Prze-
boje”, „Radio Roxy” oraz Rozg³oœnia TOK FM
to jej w³asnoœæ. Stacje te s³ychaæ ³¹cznie w 37
du¿ych polskich miastach i aglomeracjach
miejskich.

Grupa Agora dzia³a tak¿e na rynku operato-
rów kinowych. Jest w³aœcicielem 26 obiektów
(w tym 24 multipleksów). To potencja³ 140 sal
kinowych, o ³¹cznej liczbie 31 000 miejsc sie-
dz¹cych. Natomiast na rynku reklamy zewnê-
trznej Agora jest w³aœcicielem firmy AMS (Art
Marketing Syndicate S.A.). W roku 2009 pod-
miot ten posiada³ 27 proc. ogó³u krajowych bu-
d¿etów przeznaczonych na reklamê zewnêtrz-

n¹. Do tego wszystkiego dochodz¹ jeszcze trzy
wielkie, nowoczesne drukarnie: w Warszawie,
Tychach oraz Pile, co czyni Agorê niezale¿n¹
od zewnêtrznych mocy technologicznych
w obszarze s³owa drukowanego.

Otwartoœæ Polski na zagraniczne inwesty-
cje, ¿yczliwoœæ wobec obcych podmiotów biz-
nesowych (szczególnie tych pochodz¹cych
z Zachodu), brak regulacji prawnych dotycz¹-
cych nap³ywu obcego kapita³u oraz brak me-
chanizmów kontrolnych spowodowa³, i¿ sto-
sunkowo szybko nasz kraj sta³ siê przedmiotem
zainteresowania wielkich koncernów medial-
nych, w szczególnoœci niemieckich.

Jednym z pierwszych, który siê pojawi³, by³
niemiecki holding – Grupa Bauer Media. Zade-
biutowa³ mocnym akcentem – 27 wrzeœnia
1991 r. ukaza³ siê skierowany do m³odzie¿y
dwutygodnik „Bravo”, wówczas w nak³adzie
ponad 1 mln egz. (aktualnie jednorazowy nak³ad
wynosi nieco ponad 250 000). W roku 2011
Bauer oferowa³ czytelnikom 35 tytu³ów czaso-
pism, które mieœci³y siê w czterech grupach te-
matycznych: m³odzie¿owe, kobiece, telewizyj-
no-rozrywkowe oraz bran¿owe. Dawa³o to kon-
cernowi pierwsze miejsce w wielkoœci sprzeda-
¿y magazynów, z udzia³em blisko po³owy ogó³u
rynku. Zwa¿ywszy, i¿ 10 spoœród wspomnia-
nych 35 czasopism ma jednorazowy nak³ad po-
wy¿ej 400 000 egz., a co tydzieñ ukazuje siê
1,35 mln egz. magazynu „Tele Tydzieñ”.

Ale to nie wyczerpuje stanu posiadania tego
podmiotu. Od listopada 2006 r. Grupa Bauer
Polska jest w³aœcicielem jednej z najwiêkszych
stacji radiowych – krakowskiego Radio, Muzy-
ka, Fakty (RMF). Rok póŸniej (równie¿ w li-
stopadzie) firma przejê³a kolejnych 11 lokal-
nych rozg³oœni. Wystarczy powiedzieæ, ¿e pod
znakiem logo RMF dzia³a 80 stacji radiowych,
a na platformie miastomuzyki.pl mamy ogó³em
99 stacji bêd¹cych w³asnoœci¹ grupy Bauer.

1 Obecnie œredni nak³ad w dni powszednie wynosi oko³o 370 000 egz.
2 Agora (gr. agorá) zgromadzenie obywateli w miastach-pañstwach staro¿ytnej Grecji; centralny plac, rynek

miasta, stanowi¹cy miejsce obrad takiego zgromadzenia – S³ownik wyrazów obcych, Warszawa 2000, s. 17.
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Wa¿ny jest te¿ obszar dzia³añ zwi¹zanych
z Grup¹ Interia.pl. Aktualnie zbiór ten liczy
67 ró¿norodnych wortali, wœród których mo¿na
wyró¿niæ: informacyjne, rozrywkowo-spo³ecz-
noœciowe, edukacyjno-rozrywkowe oraz og³o-
szeniowe. Ca³oœæ stanu posiadania Bauera do-
pe³niaj¹ dwie nowoczesne drukarnie – w Cie-
chanowie (jedna z najwiêkszych w Europie)
oraz w Wykrotach na Dolnym Œl¹sku. Skutku-
je to tak¹ sam¹ niezale¿noœci¹, jak¹ na tym po-
lu osi¹gnê³a Agora.

Kolejny koncern niemiecki – Axel Springer3

pojawi³ siê na rynku polskim w maju 1994 r.
Podobnie jak Bauer równie¿ ten podmiot roz-
pocz¹³ sw¹ obecnoœæ silnym akcentem. We
wrzeœniu zacz¹³ siê ukazywaæ tygodnik „Pani
Domu” (wzorowany na „Bild der Frau”) w jed-
norazowym nak³adzie 1,1 mln egz. Stan posia-
dania Springera to m.in.: 27 tytu³ów prasowych
(najbardziej znane to: „Fakt”, „Newsweek”
oraz „Forbes”), a tak¿e 29 serwisów interneto-
wych. Te ostatnie dotycz¹ m.in. obs³ugi kom-
putera, gier komputerowych, zagadnieñ moto-
ryzacyjnych. W sk³ad portfolio koncernu
wchodz¹ równie¿ serwisy informacyjno-spo-
³ecznoœciowe, life-stylowe, sportowe, m³odzie-
¿owe oraz rekrutacyjne.

Kolejnym niemieckim koncernem ujêtym
w opracowaniu jest Passauer Neue Presse, wy-
stêpuj¹cy w naszym kraju pod nazw¹ Polska-
-presse. Sw¹ dzia³alnoœæ rozpocz¹³ w roku
1994 wykupieniem oœmiu tytu³ów polskiej pra-
sy codziennej. W 2007 r. (w szczytowym dla
niego momencie prasowego stanu posiadania)
koncern wydawa³ 18 wiod¹cych tytu³ów prasy
regionalnej. S¹ one wytwarzane w szeœciu no-
woczesnych drukarniach, w tym najnowocze-
œniejszej w Polsce – w Sosnowcu. Koncern jest
te¿ w³aœcicielem portalu Gratka.pl, najwiêksze-
go serwisu og³oszeniowego w naszym kraju.
Z kolei Nokaut.pl to najwiêksza w Polsce po-

równywarka cen (w 2011 r. zestawia³a 12 mln
ofert z ponad 2100 sklepów)4. 

Z kolei norweski koncern Orkla Media
(w Polsce od 1990 r.), po wykupieniu w 2006 r.
przez brytyjski koncern Mecom i po kolejnych
przekszta³ceniach, w obszarze dzia³alnoœci pra-
sowej funkcjonuje pod nazw¹ Media Regional-
ne. W szczytowym okresie w posiadaniu tego
podmiotu by³o 15 tytu³ów lokalnych i regional-
nych oraz dziennik „Rzeczpospolita”. Aktual-
nie Mecom zostawi³ sobie na naszym rynku
9 dzienników, kilkadziesi¹t portali i serwisów
informacyjnych, cztery stacje radiowe, szeœæ
drukarni, agencjê reklamow¹ oraz Centrum
Us³ug Ksiêgowych – wyspecjalizowan¹ jedno-
stkê organizacyjn¹, obs³uguj¹c¹ wszystkie
podmioty wydawnicze koncernu. 

Przywo³ane powy¿ej dane, chocia¿ przy-
gniataj¹ce w swej wymowie iloœciowej, nie do
koñca ukazuj¹ jednak nastêpstwa zagranicz-
nych inwestycji medialnych. S¹ one sprawcami
czegoœ zdecydowanie powa¿niejszego. Uru-
chomi³y one bowiem procesy w swej treœci
i skali wystêpowania wczeœniej w Polsce nie-
spotykane. To by³ (i nadal jest) transfer nowo-
czesnych technologii – wytwórczych (drukar-
nie), informatycznych, zarz¹dczych. Tak¿e
uczynienie Polski jednym z wa¿nych podmio-
tów globalnych dzia³añ na rynku multimedial-
nym. W³aœnie – multimedialnym. Zauwa¿my
bowiem, i¿ zagraniczne koncerny obecne w na-
szym kraju wchodz¹ do nas poprzez ró¿norod-
ne media – przede wszystkim drukowane, ale
tak¿e elektroniczne (internet, radio).

To wejœcie jest poprzedzane (i na bie¿¹co
monitorowane) z³o¿onym zestawem dzia³añ
analityczno-marketingowych. Mamy wiêc po-
g³êbione rozpoznawanie rynku, uwa¿ne œledze-
nie zmian na nim zachodz¹cych. Ale jeszcze
dok³adniej badane s¹ preferencje konsumentów
(odbiorców poszczególnych mediów), i jakie-

3 Wydawnictwo Axel Springer Polska, pocz¹wszy od 1 listopada 2010 r., zmieni³o nazwê na Ringier Axel
Springer Polska. Wyniknê³o to z faktu po³¹czenia siê ze szwajcarskim wydawc¹ – Ringier AG.

4 Znaczy to, i¿ firma kszta³tuje równie¿ konsumenckie preferencje nabywcze naszych rodaków.
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kolwiek sygna³y œwiadcz¹ce o rozregulowaniu
siê tego rynku (spadek czytelnictwa, ogl¹dal-
noœci, niekorzystne zmiany w tzw. targecie do-
celowym) skutkuj¹ szybk¹ decyzj¹ o zawiesze-
niu/zamkniêciu/likwidacji danego medium. I to
bez wahania, nawet wtedy, kiedy dany tytu³
ukazywa³ siê przez kilkadziesi¹t poprzednich
lat (np. „Filipinka”). Zagraniczne bowiem kon-
cerny, które pojawi³y siê na polskim rynku me-
dialnym, mia³y (i nadal maj¹) jeden cel g³ówny
– zysk. Posiadane tytu³y prasowe, rozg³oœnie
radiowe, portale internetowe itd. s¹ jedynie
produktami, których sprzeda¿ ma przynieœæ do-
chód. I wszystko, co w tym przeszkadza, jest
dyskretnie usuwane z rynku.

Podmioty stanowi¹ce w³asnoœæ zagranicz-
nych koncernów medialnych s¹ te¿ zbiorowym
organizatorem ró¿nego rodzaju plebiscytów,
konkursów, g³osowañ na najlepszych/najbar-
dziej znanych /wybitnych /wyró¿niaj¹cych siê
bohaterów/celebrytów/specjalistów /zas³u¿o-
nych ludzi – w³aœciwie w dowolnej kategorii.
Wszystko to nastêpnie jest nag³aœniane przez
media stanowi¹ce w³asnoœæ danego koncernu
(a niektóre maj¹ ich przecie¿ po kilkadziesi¹t
i to w uk³adzie multimedialnym). Tworzy siê
swego rodzaju agenda setting prowadz¹ca do
wra¿enia, i¿ to dany koncern jest twórc¹ znacz-
nej czêœci produktów krajowej kultury maso-
wej, a pomagaj¹ im w tym media publiczne5.

Znaczna czêœæ tych tytu³ów prasowych ofe-
ruje pakiet jak¿e prostych wartoœci. Przyk³ado-
wo, przeznaczony dla m³odzie¿y miesiêcznik
„Twist” proponuje odbiorcom psychotesty ty-
pu: Jak¹ by³abyœ gwiazd¹?, Oblicz swoje mi³o-
sne IQ. Tak¿e przeznaczone dla nastolatków:
Upoluj ch³opaka swoich snów6. M³odzie¿ mo-
¿e te¿ byæ aktywna w takich rubrykach, jak: ¯e-
nada!; Miejsce, w którym mo¿esz opowiadaæ
o najbardziej obciachowych zdarzeniach z two-
jego ¿ycia; Najwiêksze œwiñstwo, jakie komuœ
zrobi³em7.

W Bauerowskich produktach s³owa druko-
wanego dominuj¹ trzy kategorie: kariera, pie-
ni¹dze i seks. O tym ostatnim komentatorka
pisze: „mi³oœæ uto¿samiana jest z po¿¹daniem
[…], w kontaktach z drug¹ osob¹ czasopisma
te radz¹ kierowaæ energiê na swój wygl¹d,
a nie na poznanie i dialog. Sfera seksualna jest
ca³kowicie oderwana od ma³¿eñstwa i rodzi-
ny, a jej zwi¹zek z prokreacj¹ ujawnia siê je-
dynie w takich terminach, jak antykoncepcja
i aborcja”8.

Nic wiêc dziwnego, i¿ znany polski wy-
dawca – Mieczys³aw Prószyñski konkludowa³:
„ca³a kalkowa prasa kobieca i m³odzie¿owa to
po prostu zwyk³y ch³am, który nigdy nie powi-
nien pojawiæ siê w Polsce”9.

Andrzej Œwi¹tecki

5 Uroczystoœæ wrêczania „Telekamer Tele Tygodnia” (Bauer) transmitow¹ na antenie publicznej TVP2 
7 lutego 2011 r. ogl¹da³o 6,38 mln widzów (badania Nielsen Audience Measurement).

6 „Twist” 2000, nr 8, s. 5.
7 Tam¿e, s. 10, 23, 82.
8 A. Gutowska, Demoralizacja, „Gazeta Wyborcza” 1995, nr 139, s. 23.
9 A. Koziara, J. Kokoszka, Kosiarze babskich umys³ów, „Media Polska” 1994, nr 9, s. 15–16.
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