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Dziennikarze polscy

Polish journalists





Do 1989 r. Polska by³a jednym z nielicz-
nych krajów bloku radzieckiego,

w których prowadzono pog³êbione badania nad
dziennikarzami mediów ogólnokrajowych,
g³ównie w Oœrodku Badañ Prasoznawczych w
Krakowie i na Uniwersytecie Warszawskim.
Zas³ugi OBP kierowanego przez d³ugie lata
przez Walerego Pisarka s¹ w tym wzglêdzie
olbrzymie. Paradoksalnie jednak, jedna z naj-
cenniejszych kompleksowych monografii po-
œwiêconych polskim dziennikarzom Poland’s
Journalists. Professionalism and Politics wy-
sz³a spod pióra amerykañskiej uczonej Jane
L. Curry1, a nie polskiego autora. W latach 90.
XX w. obszar studiów nad mediami zosta³ po-
wa¿nie zaniedbany przede wszystkim z powo-
du braku œrodków finansowych na badania em-
piryczne. Ten trud podejmowali nieliczni auto-
rzy i z tego powodu niewiele wiadomo o pol-
skich dziennikarzach w okresie transformacji.
Krakowskie tradycje studiów iloœciowych kon-

tynuowa³ Zbigniew Bajka2. Badania ankietowe
w latach 90. XX w. prowadzi³ Jerzy Olêdzki3

w ramach projektu „The Global Journalists”
kierowanego przez Davida H. Weavera. Po pra-
wie dziesiêciu latach wyzwanie to podjêli
Agnieszka Stêpiñska i Szymon Ossowski4

z Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Po-
znaniu w ramach projektu zarz¹dzanego przez
tego samego amerykañskiego badacza. 

Badania jakoœciowe prowadzone by³y przez
Stanis³awa Mocka5 i œrodowisko naukowe Col-
legium Civitas6. Na prze³omie lat 2001/2002
przeprowadzono czterdzieœci cztery wywiady
pog³êbione w ramach projektu „Niezale¿noœæ
dziennikarstwa w Polsce: Szansa i zagro¿enie”,
które poszerzy³y wiedzê na temat polskiego
œrodowiska dziennikarskiego. 

W okresie po 1989 r. ukaza³o siê kilka zna-
cz¹cych monografii oraz liczne artyku³y i roz-
dzia³y w pracach zbiorowych. Do wa¿nych publi-
kacji wnosz¹cych wiele ciekawych spostrze¿eñ 

1 J.L. Curry, Poland’s Journalists. Professionalism and Politics, Cambridge 1990.
2 Z. Bajka, Dziennikarze (1981–1990). Komunikowanie masowe w Polsce – lata osiemdziesi¹te, „Zeszyty Pra-

soznawcze” 1991, nr 1/2, s. 149–159; ten¿e, Dziennikarze lat dziewiêædziesi¹tych, „Zeszyty Prasoznawcze” 2000,
nr 3/4, s. 42–63. 

3 J. Olêdzki, Polish Journalists: Professionals or Not?, [w:] The Global Journalist. News People Around the
World, ed. by D.H. Weaver, Cresskill, N.J. 1998, s. 257–276.

4 A. Stêpiñska, S. Ossowski, Dziennikarze w Polsce: wartoœci, priorytety i standardy zawodowe, „Studia Me-
dioznawcze” 2011, nr 1, s. 17–28.

5 S. Mocek, Dziennikarze po komunizmie. Elita mediów w œwietle badañ spo³ecznych, Warszawa 2006.
6 Dziennikarstwo, media, spo³eczeñstwo, red. nauk. S. Mocek, Warszawa 2005. 
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na temat profesjonalizmu dziennikarskiego na-
le¿y zaliczyæ prace Walerego Pisarka7 i Tade-
usza Kononiuka8. Zagadnieniem autonomii
dziennikarskiej oraz normami etycznymi zaj-
mowa³a siê Lucyna Szot9. Wiele wartoœcio-
wych prac dotyczy dziennikarstwa i prasy lo-
kalnej. Tu wybijaj¹ siê prace znawców proble-
matyki z Uniwersytetu Œl¹skiego – Mariana
Gieruli10 oraz Marka Jachimowskiego11. Poza
tym nale¿y wspomnieæ o badaniach W³odzi-
mierza Chor¹zkiego12, Ryszarda Kowalczy-
ka13, W³odzimierza Pepliñskiego14. Przyczyny
procesu deprofesjonalizacji zawodu w Polsce
mo¿e wyjaœniæ czêœciowo raport przygotowany
przez œrodowisko rzeszowskie na temat kszta³-
cenia dziennikarzy w Polsce15. Problemem pol-
skich dziennikarzy i ich kultur¹ zawodow¹ zaj-
mowa³a siê tak¿e Bogus³awa Dobek-Ostrow-

ska16, opieraj¹c swoje rozwa¿ania przede
wszystkim na analizie zawartoœci mediów. 

Jednak po 1989 r. nie prowadzono komplek-
sowych studiów empirycznych nad dziennika-
rzami, ich postawami, czynnikami wp³ywaj¹-
cymi na ich pracê i deformuj¹cymi ich misjê.
Tê lukê badawcz¹ czêœciowo s¹ w stanie wy-
pe³niæ dwa wa¿ne projekty miêdzynarodowe,
w których uczestnicz¹ polskie zespo³y. Wa¿-
nym krokiem w studiach iloœciowych nad pol-
skimi dziennikarzami by³y badania w ramach
projektu „Odpowiedzialnoœæ i przejrzystoœæ
mediów w Europie”17. Po raz pierwszy Polska
bra³a udzia³ w tak szerokim projekcie porów-
nawczym, co pozwoli³o na uchwycenie ró¿nic
i podobieñstw, specyfiki nie tylko mediów, ale
przede wszystkim zatrudnionych w nich dzien-
nikarzy18. W 2011 r. rozpoczêto realizacjê ko-

7 W. Pisarek, Kwalifikacje dziennikarzy w opinii redaktorów naczelnych, „Zeszyty Prasoznawcze” 1994, nr 1/2,
s. 153–163.

8 T. Kononiuk, Zawodowstwo w dziennikarstwie – wyzwania XXI w. „Studia Medioznawcze” 2001, nr 3,
s. 15–22; ten¿e, Zasada przejrzystoœci w polskich mediach, „Zeszyty Prasoznawcze” 1997, nr 1/2, s. 7–14; ten¿e,
Antynomie wolnoœci s³owa w spo³eczeñstwie demokratycznym, „Zeszyty Prasoznawcze” 1996, nr 1/2, s. 52–58.

9 L. Szot, Main Professional Dilemma of Journalists in Poland, [w:] Comparative Media Systems: European
and Global Perspectives, ed. by B. Dobek-Ostrowska and oth., Budapest 2010, s. 209–232; ta¿, Wolnoœæ dzienni-
karzy w polskim systemie prawnym, Wroc³aw 2003. 

10 M. Gierula, Polska prasa lokalna 1989–2000. Typologia i spo³eczne funkcjonowanie, Katowice 2005; ten¿e,
Dziennikarze wspó³czesnej prasy lokalnej, [w:] Media i komunikowanie w spo³eczeñstwie demokratycznym. Szkice
medioznawcze, pod red. S. Michalczyka, Sosnowiec 2006.

11 M. Jachimowski, Regiony periodycznej komunikacji medialnej. Studium prasoznawczo-politologiczne o de-
mokratyzacji komunikacji medialnej, Katowice 2006.

12 W. Chor¹zki, Obraz niezale¿nej prasy lokalnej w Polsce w I po³owie 1994 r., Kraków 1994; M. Gierula,
Dziennikarze wspó³czesnej prasy…, s. 83. Autorzy przedstawiaj¹ w³asne szacunki na podstawie badañ W. Chor¹z-
kiego obejmuj¹cych 586 redakcji w roku 1996 i 210 – w 1997. 

13 R. Kowalczyk, Rola prasy lokalnej w kszta³towaniu systemu politycznego (wybrane zagadnienia), [w:] W krê-
gu mediów i polityki, pod red. D. Piontek, Poznañ 2003, s. 101–124.

14 W. Pepliñski, Zmiany w modelu funkcjonowania zawodu dziennikarskiego po 1989 r. (na przyk³adzie gdañ-
skiego œrodowiska prasowego), „Studia Medioznawcze” 2001, nr 3, s. 47–60

15 Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce. Opinie i oczekiwania œrodowiska naukowo-dydaktycznego, aut. S. Gaw-
roñski i in., Rzeszów 2009; S. Gawroñski, System kszta³cenia dziennikarzy w Polsce. Opinie i oczekiwania studen-
tów, „Studia Medioznawcze” 2010, nr 4, 11–21; ten¿e, R. Polak, Dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna – nowe
wyzwania. Kierunki zmian w kszta³ceniu w zakresie dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej, Rzeszów 2010.

16 B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdro¿u. Media w polityce, polityka w mediach, Wroc³aw 2011. 
17 7. Ramowy Program Komisji Europejskiej „Media Accountablity and Transparency in Europe MediaAcT”,

realizowany w latach 2010–2013 przez zespó³ pracowników Zak³adu Komunikowania Spo³ecznego i Dziennikar-
stwa w Instytucie Politologii Uniwersytetu Wroc³awskiego, patrz wiêcej: www.mediaact.uni.wroc.pl. Zob. te¿:
P. Barczyszyn, M. G³owacki, A. Michel, Projekt 7. Ramowego Programu Komisji Europejskiej (2010–2013) we
Wroc³awiu. Odpowiedzialnoœæ i przejrzystoœæ mediów w Europie: MediaAcT, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 2,
s. 129–134.

18 Patrz szerzej: M. G³owacki, Dziennikarze polscy w œwietle studiów porównawczych systemów odpowiedzial-
noœci mediów w Europie, „Studia Medioznawcze” 2013, nr 1, s. 29–44.

12 Bogus³awa Dobek-Ostrowska, Paulina Barczyszyn, Adam Michel



lejnego wa¿nego miêdzynarodowego projektu
badawczego „Zmiana w dziennikarstwie. Kul-
tura dziennikarska w Rosji, Polsce
i Szwecji”19. Projekt realizowany jest w dwóch
etapach. Pierwszy z nich zosta³ przeprowadzo-
ny wiosn¹ i latem 2012 r. i obejmowa³ iloœcio-
we badania ankietowe na próbie 1500 dzienni-
karzy, po 500 z ka¿dego kraju. Drugi etap – ba-
dania jakoœciowe w formie 20 wywiadów po-
g³êbionych z dziennikarzami i mened¿erami
mediów – zaplanowany jest na wiosnê 2013 r.

Dobór próby badawczej
Celem artyku³u jest zaprezentowanie wyników
badañ iloœciowych otrzymanych w ramach
pierwszego etapu badañ. Na wstêpie oszacowa-
no liczbê dziennikarzy20 zatrudnionych w po-
szczególnych sektorach mediów i freelance-
rów, a nastêpnie dobrano próbê badawcz¹, bê-
d¹c¹ odzwierciedleniem struktury zatrudnienia
(tabela 1). Obserwacje do próby statystycznej
zosta³y oparte na doborze kwotowym (próba
kwotowa). Operat podzielono na roz³¹czne
grupy (sektory medialne), a nastêpnie zespó³
badawczy kwotowo przydzieli³ liczbê ankiet –
anonimowo i proporcjonalnie do liczby zatru-
dnionych dziennikarzy w tych sektorach. Ró¿-
nice miêdzy odsetkiem zatrudnionych ³¹cznie

z freelancerami a odsetkiem otrzymanych an-
kiet wynosz¹ od –1,42 proc. (czasopisma) do
+2,90 proc. (dzienniki), co mieœci siê w b³êdzie
statystycznym przyjêtym w naukach spo³ecz-
nych (5 proc.). Ze wzglêdu na trudnoœci w do-
tarciu do wiarygodnych Ÿróde³, w przypadku
freelancerów przyjêto, ¿e stanowi¹ oni 10 proc.
zatrudnionych w firmach medialnych. 

Niniejszy artyku³ prezentuje drobny fragment
danych uzyskanych w badaniach iloœciowych.
G³ówne pytania badawcze brzmi¹: Czy w dzien-
nikarstwie zasz³y zmiany? Jeœli tak, to jaki jest
ich kierunek i g³êbokoœæ? Stawiamy dwie tezy:

H1: W polskim dziennikarstwie zasz³y istot-
ne zmiany, w wyniku których w okresie ostatnich
5–10 lat nast¹pi³o przesuniêcie Ÿród³a presji z po-
la politycznego na pole ekonomiczne;

H2: Zawód dziennikarski znajduje siê w fa-
zie erozji. 

Do analizy wybrano jedynie szeœæ proble-
mów badawczych: profil socjo-demograficzny
dziennikarzy (kto jest dziennikarzem?), struktu-
ra zawodu, warunki pracy, idea³y i wartoœci, au-
tonomia zawodowa, relacje ze œwiatem polityki.

Kto jest dziennikarzem w Polsce?
Z badañ Zbigniewa Bajki21, których wyniki zo-
sta³y opublikowane w 1991 r., wiemy, ¿e w kraju

19 Projekt „Journalism in change. Journalistic culture in Russia, Poland and Sweden” zaplanowany jest na okres
kwiecieñ 2011 – kwiecieñ 2014 i finansowany przez Fundacjê Studiów Ba³tyckich i Wschodnioeuropejskich (The
Foundation for Baltic and East European Studies). Koordynatorem projektu jest Gunnar Nygren z Södertörns Uni-
versity w Sztokholmie. Zespo³em rosyjskich badaczy kieruje Maria Anikina z Uniwersytetu £omonosowa w Mo-
skwie, a polskim Bogus³awa Dobek-Ostrowska z Uniwersytetu Wroc³awskiego. Patrz: http://webappl.web.sh.se/p3;
journalism-in-change.blogspot.com; www.zksid.politologia.uni.wroc.pl/; www.id.uw.edu.pl/dzialy/badania/stro-
na/zmiana-w-dziennikarstwie.

20 Punktem wyjœcia by³y dane teleadresowe wszystkich oficjalnie dzia³aj¹cych w Polsce firm medialnych – za-
rejestrowanych tytu³ów prasowych i mediów online, posiadaj¹cych koncesje KRRiT, zawarte w „Almanachu Me-
diów i Reklamy” 2011/2012 publikowanym przez „Media i Marketing” (Warszawa, wrzesieñ 2011). Dane liczbo-
we dotycz¹ce zatrudnionych w nich dziennikarzy uzyskano, wykorzystuj¹c ró¿ne kana³y – bezpoœrednio od firm
medialnych drog¹ mailow¹ (przechowywane w dokumentacji projektu), z oficjalnych dokumentów dostêpnych
w publicznym obiegu tych przedsiêbiorstw, list zatrudnionych dziennikarzy publikowanych w stopce redakcyjnej
poszczególnych tytu³ów prasowych lub na ich stronach internetowych. Jest to zatem liczba szacowana, bêd¹c¹ po-
chodn¹ struktury rynku medialnego w Polsce i zatrudnienia w poszczególnych sektorach. Ustalenie wielkoœci gru-
py freelancerów stanowi³o najwiêksz¹ trudnoœæ dla wszystkich uczestników projektu. Jednak konsorcjum zarz¹dza-
j¹ce projektem zdecydowa³o siê na w³¹czenie do badañ tej grupy. Liczba 910 dziennikarzy tej kategorii jest szacun-
kiem opartym na tej samej metodologii, co przy wyborze pozosta³ych dziennikarzy, uzupe³nionym o wywiady prze-
prowadzone ze œrodowiskami mediów i stowarzyszeniami dziennikarskimi. 

21 Z. Bajka, Dziennikarze (1981–1990)…, s. 149–159.
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pracowa³o wówczas oko³o 11 000 dziennika-
rzy. Nieca³e 10 lat póŸniej zatrudnionych w za-
wodzie by³o oko³o 18 000 osób22. Obliczenia
prowadzone przez Uniwersytet Wroc³awski
w 2011 r. na potrzeby projektu „MediaAct”
wskaza³y, ¿e liczba dziennikarzy zatrudnionych
etatowo oscylowa³a w granicach 12 00023. Ka¿-
de z tych badañ by³o szacunkowe i wykonywa-
ne za pomoc¹ innej metodologii, nie maj¹ one
zatem wartoœci z punktu widzenia badañ staty-
stycznych, ale dla medioznawców mog¹ stano-
wiæ pewien punkt wyjœcia i pomóc w opisie
grupy zawodowej dziennikarzy. 

Obliczenia szacunkowe, prowadzone w ra-
mach projektu „Zmiana w dziennikarstwie”
wiosn¹ 2012 r., wskaza³y, ¿e liczba dziennika-
rzy bez freelancerów wynios³a 9100. Mo¿na
zatem przyj¹æ za³o¿enie, ¿e liczba dziennikarzy
siê zmniejsza, co ma miêdzy innymi swoje

Ÿród³a w kryzysie ekonomicznym. Przedsiê-
biorstwa medialne, w sytuacji zmniejszaj¹cych
siê zysków, ograniczy³y zatrudnienie. Dodatko-
wo przyczyniaj¹ siê do tego zmiany technolo-
giczne dokonuj¹ce siê w mediach na ca³ym
œwiecie na prze³omie pierwszej i drugiej deka-
dy XXI w. Dziêki nowym technologiom jedna
osoba jest w stanie wykonaæ zadanie, do reali-
zacji którego by³o wczeœniej potrzebnych kilku
dziennikarzy. Potwierdzenie tej tendencji od-
najdujemy tak¿e w wynikach badañ. Dzienni-
karze wskazali, ¿e w ostatnich piêciu latach
liczba zatrudnionych w ich firmie medialnej
znacznie (64,2 proc. odpowiedzi) lub nieznacz-
nie (11 proc.) siê zmniejszy³a. Mo¿na zatem
twierdziæ, ¿e w ci¹gu ostatnich piêciu lat
wytêpuje tendencja do redukcji zatrudnienia
w polskich redakcjach. Odczuwaj¹ to coraz bo-
leœniej dziennikarze, towarzyszy im frustracja,

Tabela 1. Struktura populacji dziennikarzy w Polsce w 2012 r. (dane szacunkowe)

Sektor medialny

Dzienniki 
w tym: 

ogólnokrajowe
regionalne

Czasopisma 2542 27,93 25,42 120 24
Radio publiczne 1157 12,71 11,57 55 11
Radio prywatne 808 8,87 8,08 40 8
Telewizja publiczna 758 8,32 7,58 40 8
Telewizja prywatna 926 10,17 9,26 45 9
Media online 350 3,87 3,50 15 3
Agencja prasowa 249 2,73 2,49 10 2
£¹cznie (bez freelancerów) 9100                100 
Freelancer 910 9,00 45 9
£¹cznie  (z freelancerami) 10 010                100 100 500 100

�ród³o: Wszystkie tabele i wykresy w opracowaniu w³asnym na podstawie obliczeñ na potrzeby projek-
tu „Zmiana w dziennikarstwie” 2012.
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22 Ten¿e, Dziennikarze lat dziewiêædziesi¹tych, s. 42.
23 Patrz: www.mediaact.eu; www.mediaact.uni.wroc.pl.
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co potwierdza komentarz jednego z responden-
tów: „Mój problem polega na tym, ¿e jestem
coraz bardziej przygnêbiony tym, co siê dzieje
w mojej bran¿y i nie ma dnia, ¿ebym nie roz-
myœla³ o zmianie zawodu. Dziœ mój wydawca
zaczyna zwolnienia, które potrwaj¹ przez naj-
bli¿sze cztery miesi¹ce. W tej sytuacji nie mam
nic konstruktywnego, ani nawet jakkolwiek do-
brego do powiedzenia”. 

Prawie po³owa dziennikarzy pracowa³a dla
mediów drukowanych (dzienniki – 23,10 proc.,
czasopisma – 25,42 proc.), 11,57 proc. zatru-
dnionych by³o w rozg³oœniach publicznych
i 8 proc. w prywatnych, dla telewizji pracowa-
³o nieca³e 17 proc. (w telewizji publicznej –
7,58, a w komercyjnej – 9,26 proc.). W me-
diach online zatrudnionych by³o 3,5 proc.,
a w agencjach prasowych 2,45 proc. Grupa 
freelancerów wynosi 10 proc. zatrudnionych
w mediach – dotyczy³o ich 9 proc. wszystkich
obserwacji. 

W badaniach „Zmiana w dziennikarstwie”
wziê³o udzia³ 57,4 proc. mê¿czyzn i 40 proc.
kobiet (2,6 proc. dziennikarzy nie udzieli³o od-
powiedzi na pytanie o p³eæ). Ponad 57 proc. re-
spondentów to osoby poni¿ej 40 roku ¿ycia.
Zapytani o to, gdzie chcieliby pracowaæ 
za piêæ lat, ponad po³owa odpowiedzia³a 
(52,6 proc.), ¿e w tym samym przedsiêbior-
stwie, a 16,8 proc., ¿e zmieni³aby firmê medial-
n¹. Tylko niewielki odsetek (4,8 proc.) rozsta³-
by siê z zawodem. Wiek dziennikarzy wi¹¿e
siê z ich sta¿em w zawodzie. Ponad 70 proc. to
osoby pracuj¹ce krócej ni¿ 20 lat, z czego 
25 proc. wykonuje zawód od 6 do 10 lat. Po
przepracowaniu 15 lat dziennikarze stopniowo
odchodz¹ z zawodu i tylko niewielki odsetek
na emeryturê. 

Struktura zawodu 
dziennikarskiego 
Uzyskane dane ukaza³y, ¿e posiadanie jakie-
kolwiek wykszta³cenia dziennikarskiego (aka-
demickiego, nieakademickiego, szkolenia za-

wodowego w przedsiêbiorstwie medialnym)
zadeklarowa³o 53 proc. ankietowanych. Na
poziomie akademickim takie wykszta³cenie
wskaza³o 38 proc. dziennikarzy i by³ to najni¿-
szy odsetek wœród trzech krajów bior¹cych
udzia³ w projekcie (56 proc. szwedzkich
i 72 proc. rosyjskich respondentów). Szkolenie
zawodowe w firmie medialnej odby³o 11 proc.
ankietowanych, a 4 proc. zadeklarowa³o wyksz-
ta³cenie dziennikarskie, ale nie na poziomie
akademickim. A¿ 41 proc. nie mia³o ¿adnego
wykszta³cenia dziennikarskiego. Wy¿sze wyk-
szta³cenie dziennikarskie, w opinii dziennika-
rzy, nie jest atrybutem koniecznym do wyko-
nywania tego zawodu, a nawet zbêdnym i utru-
dniaj¹cym, co kilkunastu respondentów wyra-
zi³o w ankiecie. 

W odpowiedzi na pytanie dotycz¹ce formy
zatrudnienia 66 proc. dziennikarzy wskaza³o
sta³e zatrudnienie w firmie medialnej (w Szwe-
cji a¿ 93 proc.), a 11 proc. – tymczasowe zatru-
dnienie. Wœród ankietowanych 9 proc. stano-
wili freelancerzy lub osoby prowadz¹ce w³asn¹
dzia³alnoœæ, lub zatrudnione w innej formie (na
przyk³ad odbywa³y sta¿ w organizacji medial-
nej). Dominuj¹c¹ form¹ zatrudnienia okaza³o
siê jednak sta³e zatrudnienie w przedsiêbior-
stwie medialnym. 

Jak wskazuj¹ analizowane dane, w Polsce
przewa¿aj¹ ma³e zespo³y redakcyjne. Prawie
jedna trzecia respondentów by³a zatrudniona
w redakcjach, w których liczba pe³noetatowych
dziennikarzy nie przekracza³a dziesiêciu osób,
a 10 proc. w zespo³ach do dwudziestu dzienni-
karzy W du¿ych redakcjach zatrudniaj¹cych
powy¿ej siedemdziesiêciu piêciu dziennikarzy
pracowa³o 11 proc. Znaczny odsetek ankieto-
wanych (27 proc.) nie odpowiedzia³ na to pyta-
nie (tabela 2). Taki rozk³ad uzyskanych danych
wynika z faktu, ¿e prawie po³owa zatrudnio-
nych dziennikarzy pracuje w mediach druko-
wanych, gdzie przewa¿aj¹ ma³e redakcje cza-
sopism. Tak¿e dzienniki regionalne ograniczy-
³y powa¿nie zatrudnienie.

15Zmiana w dziennikarstwie. Kultura zawodowa polskich dziennikarzy… 
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Tabela 2. Liczba pe³noetatowych dziennikarzy
zatrudnionych w redakcji (w proc.)

Liczba Proc. 
zatrudnionych wskazañ

0–10 30
11–20 10
21–30 8
31–40 6
41–50 5
51–75 3
76–100 6
101–150 1
151–200 2
201–250 1
Ponad 250 1
Brak odpowiedzi 27

Na pytanie dotycz¹ce struktury dochodów
wiêkszoœæ ankietowanych (79 proc. dzienni-
karzy) odpowiedzia³a, ¿e mo¿liwe jest utrzy-
manie siê z dochodów z dziennikarstwa.
Wœród nich 23 proc. deklarowa³o, ¿e s¹ w sta-
nie oszczêdzaæ. Zdaniem 28 proc. œrodków fi-
nansowych wystarcza³o na wszystko, co nie-
zbêdne, 28 proc. uwa¿a³o, ¿e mo¿e prze¿yæ za
otrzymane wynagrodzenie, a 19 proc., ¿e nie
jest w stanie (w tej grupie 13 proc. mia³o te¿
inne Ÿród³a dochodów). Wed³ug wiêkszoœci
ankietowanych dziennikarzy mo¿liwe by³o
utrzymanie siê dziêki dochodom z dziennikar-
stwa. 

Niewielka grupa, bo jedynie 17 proc., zade-
klarowa³a przynale¿noœæ do stowarzyszenia
dziennikarskiego, 38 proc. respondentów
wskaza³o brak przynale¿noœci do tego typu
organizacji, natomiast a¿ 45 proc. nie udzieli³o
odpowiedzi na to pytanie. Mo¿na przypu-
szczaæ, ¿e ostatnia z grup to dziennikarze nie-
bêd¹cy cz³onkami dziennikarskich stowarzy-
szeñ zawodowych. Warto dodaæ, ¿e jest to sy-
tuacja diametralnie odmienna od tej, jaka ma
miejsce w pozosta³ych krajach bior¹cych
udzia³ w projekcie – w Szwecji przynale¿noœæ
do stowarzyszeñ dziennikarskich zadeklarowa-
³o ponad 80 proc., a w Rosji 60 proc. respon-

dentów. Dane te œwiadcz¹ nie tylko o niskim
poziomie zainteresowania polskich dziennika-
rzy t¹ form¹ dzia³alnoœci, ale tak¿e o negatyw-
nej ocenie stowarzyszeñ i braku zaufania do
nich, wielokrotnie wyra¿anego i komentowa-
nego przez respondentów. 

Dzieñ pracy dziennikarza 
Analiza codziennej pracy dziennikarza doty-
czy³a dwóch aspektów. Pierwszy odnosi³ siê do
cech pracy dziennikarza o charakterze formal-
nym, takich jak na przyk³ad forma zatrudnienia
czy pe³niona w redakcji rola. Drugi mia³ poka-
zaæ, co badani s¹dz¹ o zmianach, jakie zasz³y
lub mog¹ zajœæ w ich zawodzie, w procesie
przygotowania materia³u i samej pracy dzienni-
karza. 

Polscy dziennikarze twierdzili, ¿e œrednio
ich tydzieñ pracy przekracza 41 godz. tygo-
dniowo, a wiêc pracowali d³u¿ej ni¿ ich
szwedzcy koledzy (39 godz.). Jest to ciekawy
wynik, jeœli weŸmie siê pod uwagê fakt, ¿e jed-
na pi¹ta respondentów w Polsce pracuje w nie-
pe³nym wymiarze czasu. 

Na pytanie o g³ówn¹ rolê pe³nion¹ w redak-
cji prawie po³owa, bo 46 proc. badanych, odpo-
wiedzia³a, ¿e wykonuje zadania reportera lub
korespondenta. Funkcjê redaktora naczelnego
lub menad¿era pe³ni³o 11 proc. ankietowanych.
Warto podkreœliæ, ¿e pytanie to zawiera³o mo¿-
liwoœæ wielokrotnego wyboru, co pokazuje, ¿e
dziennikarze ³¹cz¹ funkcje kierownicze ze
zwyk³¹ prac¹ dziennikarsk¹. Wynika to z domi-
nacji ma³ych redakcji, które zmuszaj¹ dzienni-
karzy do wykonywania wiêkszej liczby zadañ,
a co za tym idzie – ³¹czenia ró¿nych funkcji.
Najrzadziej pe³nionymi rolami by³y te bezpo-
œrednio zwi¹zane ze sfer¹ ekonomii. Wyniki
pokazuj¹ równie¿, ¿e niewielu dziennikarzy
pe³ni specjalistyczne funkcje, które wymagaj¹
dodatkowych kosztów, jak researcher czy foto-
graf. Respondenci w zasadzie byli zgodni co do
tego, ¿e w okresie ostatnich dziesiêciu lat na-
st¹pi³ wyraŸny postêp we wszystkich obszarach
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produkcji materia³ów dziennikarskich. Zmiany
technologiczne w istotny sposób wp³ynê³y na
wy¿sz¹ jakoœæ grafiki i fotografii. Ponad 
60 proc. ankietowanych wskaza³o na rozwój
w zakresie edycji materia³ów i layoutu, a 59 proc.
na udogodnienia w poszukiwaniu i weryfikacji
informacji. Prawie po³owa respondentów uzna-
³a, ¿e polepszy³ siê kontakt dziennikarza
z odbiorcami. Natomiast dziennikarze zaniepo-
kojeni byli wzrostem tempa pracy oraz presj¹
czasu, co powodowa³o, ¿e mieli oni coraz
mniej mo¿liwoœci wykonywania zadañ w tere-
nie. Dlatego jedna pi¹ta z nich uzna³a, ¿e po-
ziom pracy poza newsroomem pogorszy³ siê
(dla porównania – w Szwecji by³o to a¿
41 proc. badanych). Czynniki te wp³ynê³y rów-
nie¿ na ocenê i dyskusjê nad materia³ami
dziennikarskimi w zespole redakcyjnym., które
pogorszy³y siê wed³ug 23 proc. polskich dzien-
nikarzy (42 proc. szwedzkich).

Bardzo wa¿nym zagadnieniem, które stara-
no siê zbadaæ w ramach projektu, by³ stosunek
dziennikarzy do wielozadaniowoœci lub wielo-
funkcyjnoœci. Pojêcie to odnosi siê do dzienni-
karzy, którzy pe³ni¹ wiele funkcji jednoczeœnie,
a co za tym idzie, posiadaj¹ liczne umiejêtnoœci
niezbêdne do ich realizacji. Przyk³adem takich
umiejêtnoœci jest np. korzystanie z nowocze-
snych technologii w procesie przygotowania
i publikacji newsów. Z zebranych danych wy-
nika, ¿e wielofunkcyjnoœæ nie jest zjawiskiem
obcym polskim dziennikarzom. Wiêkszoœæ, bo
66 proc. respondentów, czu³o siê dziennikarza-
mi wielozadaniowymi (dla porównania –
w Szwecji takie poczucie ma tylko 37 proc. ba-
danych). Prawie 80 proc. respondentów uwa¿a-
³o, ¿e tego oczekiwali od nich ich prze³o¿eni.
Podobnie jak w Szwecji, tak i w Polsce ponad
80 proc. ankietowanych s¹dzi³o, ¿e wielozada-
niowoœæ jest kierunkiem, w którym bêdzie
zmierza³ ich zawód. Zgadzali siê oni ze sfor-
mu³owaniem, ¿e w przysz³oœci liczba takich
dziennikarzy bêdzie ros³a, na co wp³yw bêdzie
mia³ zmniejszaj¹cy siê poziom zatrudnienia

i coraz mniej liczebne redakcje. To zaœ bêdzie
skutkowaæ nak³adaniem kolejnych obowi¹z-
ków na pojedynczego dziennikarza. Wieloza-
daniowoœæ wyra¿a siê w jeszcze jednym aspek-
cie pracy dziennikarza – w zakresie tematycz-
nym produkowanych materia³ów. A¿ 73 proc.
ankietowanych zajmowa³o siê ró¿nymi dzia³a-
mi tematycznymi. Ró¿norodna tematyka przy-
gotowywanych materia³ów wymaga³a od
dziennikarza zdobycia ró¿norodnej wiedzy.
W rzeczywistoœci jednak dziennikarze nie mie-
li czasu na rzetelne przygotowanie siê, dlatego
tak istotne sta³y siê umiejêtnoœci poszukiwania
informacji w internecie czy kontakt ze Ÿród³a-
mi informacji poprzez nowe technologie. Na
uwagê zas³uguje fakt, ¿e pomimo pewnych po-
zytywnych aspektów wielofunkcyjnoœci, jak
choæby wiêksze pole dla kreatywnoœci, 43 proc.
ankietowanych uwa¿a, ¿e wielofunkcyjnoœæ ob-
ni¿y jakoœæ produkowanych materia³ów.

Dziennikarskie idea³y i wartoœci 
Wiêkszoœæ dziennikarzy (68 proc.) jest dum-
nych z wykonywanego zawodu. Taki sam odse-
tek respondentów postrzega dziennikarstwo ja-
ko misjê. Prawie 45 proc. respondentów zgo-
dzi³o siê z opini¹, ¿e praca ta daje mo¿liwoœæ
rozpoczêcia kariery w innym zawodzie, co ma
szczególne znacznie, kiedy porównamy te de-
klaracje z danymi dotycz¹cymi sta¿u pracy i ze
zjawiskiem odchodzenia z zawodu po 20 latach
pracy. 

W 45 proc. przypadków respondenci nie
zgodzili siê z opini¹, ¿e g³ównym motywem
podjêcia pracy w zawodzie by³o wynagrodze-
nie. Jednak kiedy tak¹ odpowiedŸ skonfrontu-
jemy z odpowiedziami na pytanie o najwa¿-
niejsze kwestie decyduj¹ce o wyborze pracy, to
wynagrodzenie pojawia siê na czwartej pozycji
z 74 proc. wskazañ. Wœród ankietowanych 60
proc. uzna³o, ¿e praca nie jest wa¿niejsza ni¿
rodzina i czas wolny. 

Uzyskane dane wskazuj¹, ¿e dla ankietowa-
nych dziennikarzy najwa¿niejszymi kwestiami
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przy wyborze pracy by³y kolejno: szansa na
rozwój zawodowy (85 proc. dziennikarzy),
swoboda w pracy (83 proc.), atmosfera w miej-
scu pracy (82 proc.), nastêpnie wspomniane
wy¿ej wynagrodzenie i s³u¿enie interesowi pu-
blicznemu (po 74 proc.). Na dalszych miej-
scach, ale te¿ z wysokimi wskazaniami, znala-
z³y siê: polityka redakcyjna organizacji
(64 proc.), bezpieczeñstwo zatrudnienia (63 proc.)
oraz szansa wp³ywu na spo³eczeñstwo (59 proc.).
Decyduj¹ce okaza³y siê takie kwestie, jak mo¿-
liwoœæ rozwoju, swoboda czy atmosfera
w miejscu pracy, które otrzyma³y powy¿ej
80 proc. wskazañ (tabela 3). 

Zdecydowana wiêkszoœæ (91 proc.) respon-
dentów uwa¿a³a, ¿e wa¿ne jest, by w przedsiê-
biorstwie medialnym obowi¹zywa³y wspólne
zasady etyczne. Wp³ywu politycznego na me-
dium nie akceptowa³o 76 proc. ankietowanych,
a 62 proc. nie popiera³o wspó³pracy z przedsta-
wicielami dzia³ów promocji i PR firm zewnê-
trznych. Przez 59 proc. ankietowanych przyj-
mowanie prezentów przez dziennikarza trakto-
wane by³o jako naganne. Zatem dziennikarze

byli zdania, ¿e polityka i ekonomia powinny
byæ odseparowane od dziennikarstwa, a redak-
cje powinny mieæ wspólne kodeksy etyczne.

Wœród obowi¹zków dziennikarza za istotne
najczêœciej uznawane by³y: obiektywne pre-
zentowanie informacji (93 proc.), przedstawia-
nie ró¿nych opinii (równie¿ 93 proc.), bycie
niezale¿nym od okreœlonych interesów (91
proc.), krytykowanie niesprawiedliwoœci (rów-
nie¿ 91 proc.). Wskazywano na obiektywizm
i pluralizm, a tak¿e na funkcjê kontroln¹ me-
diów. Mniej istotne by³o dbanie o zwiêkszenie
dochodów przedsiêbiorstwa medialnego
(41 proc.) oraz dostarczanie rozrywki (równie¿

41 proc.) – te dwie kategorie zdecydowanie od-
stawa³y od pozosta³ych i nie by³y postrzegane
jako wa¿ne powinnoœci zawodowe wed³ug
wiêkszoœci dziennikarzy (tabela 4).

Jedynie 29 proc. ankietowanych uwa¿a³o,
¿e dziennikarze w Polsce wype³niaj¹ swoje
obowi¹zki wobec spo³eczeñstwa. Nieco wiêcej,
bo 32 proc., by³o przeciwnego zdania. Najlicz-
niejsza okaza³a siê jednak grupa dziennikarzy,
którzy nie udzielili odpowiedzi na to pytanie

Tabela 3. Wa¿noœæ kwestii przy podejmowaniu pracy dziennikarza (w proc.)

Kwestia

Wynagrodzenie 4 4 12 30 44 6
Dodatkowe œwiadczenia 12 15 19 23 19 11 
Polityka redakcyjna organizacji 5 7 15 31 34 9
Bezpieczeñstwo zatrudnienia 6 6 15 26 37 10
Szansa na rozwój zawodowy 1 3 7 24 61 4
Atmosfera w miejscu pracy 1 1 9 29 53 6
S³u¿enie interesowi publicznemu
i pomoc ludziom 2 4 15 27 47 5
Swoboda w pracy 1 2 10 28 55 5
Szansa na rozwój kariery 
w dziennikarstwie 1 5 16 29 43 7
Szansa wp³ywu na spo³eczeñstwo 4 7 21 31 28 8
Inne 1 0 4 2 4 89
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(39 proc. ankietowanych). Trudno okreœliæ,
z czego wynika³a ta niechêæ do udzielenia od-
powiedzi na powy¿sze pytanie. Nie zmienia to
jednak faktu, ¿e mniej ni¿ jedna trzecia respon-
dentów uzna³a, ¿e polscy dziennikarze wype³-
niaj¹ obowi¹zki wobec spo³eczeñstwa.

Wiêkszoœæ dziennikarzy wskazywa³a, ¿e
w ci¹gu ostatnich 5–10 lat jakoœæ dziennikar-
stwa w Polsce obni¿y³a siê – tak¹ opiniê wyra-
zi³o 62 proc. dziennikarzy, wed³ug 11 proc. ja-
koœæ wzros³a, a dla 18 proc. pozosta³a taka sa-
ma. W przypadku jakoœci dziennikarstwa mo¿-
na wiêc mówiæ o zdecydowanej tendencji spad-
kowej, któr¹ zaobserwowali ankietowani. Ob-
ni¿enie jakoœci dziennikarstwa by³o tylko jed-
nym z zasadniczych problemów, które wskaza-
li respondenci. Innym by³ wspomniany ju¿
wczeœniej niski poziom wype³niania obowi¹z-
ków dziennikarskich wobec spo³eczeñstwa.

Problem autonomii zawodowej
W tej czêœci badañ uwaga zosta³a skoncentro-
wana na dwóch g³ównych aspektach autonomii
dziennikarza. Pierwszy z nich dotyczy³ tworze-

nia materia³ów i wp³ywu poszczególnych czyn-
ników na wybór tematów czy strukturê mate-
ria³u. Drugim badanym zagadnieniem by³
wp³yw osób lub czynników zewnêtrznych na
codzienn¹ pracê dziennikarza.

Z zebranych danych wynika, ¿e polscy dzien-
nikarze sami maj¹ decyduj¹cy wp³yw na proces
produkcji i zawartoœæ materia³ów – 58 proc. ba-
danych prawie zawsze realizowa³o zapropono-
wane przez siebie tematy. Jest to wynik wy¿szy
ni¿ w przypadku Szwecji, w której 45 proc. an-
kietowanych wybra³o tê odpowiedŸ. Oko³o jed-
nej trzeciej dziennikarzy nie mia³o takiej mo¿li-
woœci, ich propozycje by³y odrzucane przez
zwierzchników. Z ingerencj¹ wydawcy w przy-
gotowany przez nich materia³ nigdy lub prawie
nigdy nie spotka³o siê 41 proc. respondentów.
Sporadycznie mia³o z tym do czynienia 40 proc.
dziennikarzy. Wp³yw wydawców na podobnym
poziomie wystêpowa³ w Szwecji, gdzie ³¹cznie
te dwie kategorie zaznaczy³o 79 proc. badanych,
a wiêc o 3 proc. mniej ni¿ w Polsce. 

Kolejnym z czynników potwierdzaj¹cych
hipotezê o wysokiej autonomii dziennikarzy
w zakresie przygotowania materia³ów jest
wp³yw ich zainteresowañ na selekcjê tematów.
Za najwa¿niejszy czynnik uzna³o go 75 proc.
respondentów. Nie jest to jednak najczêstsza
z odpowiedzi, poniewa¿ 82 proc. wskaza³o na
zainteresowania publicznoœci. Tak wysoki wy-
nik œwiadczy o podporz¹dkowaniu siê gustom
i upodobaniom odbiorców, co w konsekwencji
prowadzi do komercjalizacji polskich mediów.
Dziennikarze oraz w³aœciciele mediów dosko-
nale zdaj¹ sobie sprawê, ¿e wiêksza liczba
odbiorców przyci¹ga reklamodawców i wiêk-
sze zyski. Problem bezpoœredniego wp³ywu re-
klamodawców na przygotowane materia³y do-
strzeg³o 39 proc. ankietowanych.

Zmiany zachodz¹ce w zakresie autonomii
dziennikarskiej w procesie przygotowania mate-
ria³ów ukazuj¹ odpowiedzi na pytanie dotycz¹ce
oddzia³ywania ró¿nych czynników na zawartoœæ
mediów w ostatnich dziesiêciu latach. Ponad

Tabela 4. Wa¿noœæ obowi¹zków 
dziennikarskich (w proc.)

Dziennikarze powinni…                  Proc.
Przedstawiaæ ró¿ne opinie 93
Prezentowaæ informacje obiektywnie 93
Krytykowaæ niesprawiedliwoœæ 91
Byæ niezale¿nymi od okreœlonych interesów 91
Kontrolowaæ w³adzê publiczn¹ 88
Mówiæ prawdê bez wzglêdu na konsekwencje 87
Edukowaæ spo³eczeñstwo 86
Weryfikowaæ rz¹dowe deklaracje 85
Reprezentowaæ ró¿ne grupy spo³eczne 83
Upraszczaæ i t³umaczyæ 79
Byæ neutralnymi sprawozdawcami 78
Prezentowaæ nowe idee 76
Mobilizowaæ ludzi do dzia³ania 76
Wp³ywaæ na opiniê publiczn¹ 57
Dostarczaæ rozrywki 41
Dbaæ o zwiêkszenie dochodów 
przedsiêbiorstwa medialnego 41



20 Bogus³awa Dobek-Ostrowska, Paulina Barczyszyn, Adam Michel

jedna czwarta ankietowanych wskaza³a, ¿e
wp³yw samych dziennikarzy na tê zawartoœæ
zmala³. Mniejsze znaczenie mieli tak¿e politycy
i grupy interesu. Znacznie wzrós³ natomiast
wp³yw czynników ekonomicznych. Ponad
55 proc. respondentów wskaza³o na wzrost
wp³ywu reklamodawców, 44 proc. na wzrost
wp³ywu odbiorców, a 40 proc. na wzrost wp³y-
wu w³aœcicieli mediów, którzy z regu³y oczeku-
j¹ rentownoœci i zysków. Z jednej strony dane
te pokazuj¹ malej¹cy zakres autonomii dzienni-
karzy w ci¹gu ostatniej dekady, z drugiej stro-
ny œwiadcz¹ o postêpuj¹cej komercjalizacji
mediów. 

Odrêbnym problemem badawczym by³
wp³yw czynników zewnêtrznych na autonomiê
dziennikarsk¹ i pracê dziennikarzy. Najczêœciej
ankietowani (72 proc.) wskazywali na osobiste
Ÿród³a informacji, czyli na pozyskiwanie wia-
domoœci bezpoœrednio od osób zaanga¿owa-
nych i znaj¹cych siê na opisywanym przez
dziennikarza problemie. Bardzo du¿e znacze-
nie mia³y równie¿ dzia³ania public relations.

Dziennikarze chêtnie uczestniczyli w konferen-
cjach prasowych, a¿ 67 proc. przyzna³o, ¿e wy-
korzystywa³o informacje tam uzyskane.
W przypadku 60 proc. badanych Ÿród³em wie-
dzy by³y gotowe materia³y dostarczane przez
dzia³y i pracowników promocji. Z badañ wyni-
ka, ¿e aktywny PR by³ akceptowany przez
dziennikarzy i nie stanowi³ on w ich opinii za-
gro¿enia dla niezale¿noœci.

Badani dziennikarze wskazali, co wydaje
siê bardzo znamienne, ¿e przeszkody ze strony
œwiata polityki dotyka³y ich o wiele rzadziej
ni¿ te z obszaru ekonomii. W przypadku prze-
szkód ekonomicznych za bardzo czêste zosta³y
uznane interesy finansowe przedsiêbiorstwa
medialnego (28 proc. odpowiedzi) oraz rekla-
modawcy (23 proc.). Respondenci mieli pe³n¹
œwiadomoœæ wzrastaj¹cego znaczenia wp³ywu
czynników ekonomicznych na pracê dziennika-
rzy. A¿ 77 proc. z nich uzna³o oczekiwania
w³aœcicieli dotycz¹ce zysków i wp³yw rekla-
modawców (64 proc.) za powa¿ne zagro¿enie
dla niezale¿noœci dziennikarskiej (wykres 1).

Wykres 1. Czynniki zagra¿aj¹ce niezale¿noœci dziennikarskiej w XXI w. (w proc.)
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Za najwiêksze zagro¿enie dla niezale¿no-
œci dziennikarstwa w XXI w. zosta³ uznany ni-
ski poziom etyki zawodowej (78 proc. wska-
zañ). Istotnym czynnikiem maj¹cym negatyw-
ny wp³yw na jakoœæ materia³ów by³o zagro¿e-
nie w postaci rosn¹cego tempa pracy, które
zosta³o dostrze¿one przez 70 proc. dziennika-
rzy. Za stosunkowo niegroŸne uznano wp³yw
zagranicznych w³aœcicieli oraz groŸby pod
adresem dziennikarzy. Wp³yw polityczny,
o czym bêdzie mowa ni¿ej, znalaz³ siê na dal-
szej pozycji, ale i tak zosta³ wskazany przez
60 proc. respondentów, co nale¿y uznaæ za po-
wa¿ne zagro¿enie.

Dziennikarstwo i œwiat polityki 
Relacje ze œwiatem polityki by³y g³ównym
tematem badañ Daniela C. Hallina i Paolo
Manciniego, a paralelizm polityczny stanowi³
jeden z czterech wymiarów systemu medial-
nego24. Zaprezentowane ni¿ej wyniki badañ
pomagaj¹ zweryfikowaæ hipotezê zak³adaj¹c¹,
¿e Polsce bli¿ej do modelu spolaryzowanego

pluralizmu (œródziemnomorskiego) ni¿ do
modelu liberalnego czy demokratycznego kor-
poracjonizmu25. W tej czêœci rozwa¿añ zostan¹
poddane analizie preferencje polityczne dzien-
nikarzy i ich wp³yw na praktykê wykonywania
zawodu.

Ponad jedna trzecia respondentów (30,6 proc.)
przyzna³a siê do pogl¹dów lewicowych 
(6,4 proc.) i centrolewicowych (24,2 proc.).
Wartoœci prawicowe by³y bliskie 7,6 proc.,
a centroprawicowe 16,5 proc. badanych, co
w sumie stanowi prawie jedn¹ czwart¹ bada-
nych (22,5 proc.). Pogl¹dy centrowe zadeklaro-
wa³o 24 proc. respondentów. Mo¿na zatem
mówiæ o pewnej przewadze osób o lewicowych
i centrolewicowych preferencjach (6 proc. wiê-
cej w stosunku do centrowych, 8 proc. w sto-
sunku do prawicowych i centroprawicowych).
Zastanawiaj¹cy jest fakt, ¿e a¿ ponad 21 proc.
respondentów odpowiedzia³o „nie chcê odpo-
wiedzieæ”, „nie wiem” lub nie zaznaczy³o ¿ad-
nej odpowiedzi. Najwy¿szy odsetek z nich za-
trudniony by³ w mediach publicznych – a¿

Wykres 2. Pogl¹dy polityczne dziennikarzy (w proc.)

24 D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediów i polityki w ujêciu porównawczym, Kraków
2007; Comparing Media Systems Beyond the Western World, ed. by D.C. Hallin, P. Mancini, New York 2012. 

25 B. Dobek-Ostrowska, Italianization (or Mediterraneanization) of the Polish Media System? Reality and Pers-
pective, [w:] Comparing Media…, s. 69–108.
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31 proc. dziennikarzy Polskiego Radia i 37 proc.
zatrudnionych w TVP. Œwiadczyæ to mo¿e
o braku zaufania do pracodawcy, który wielo-
krotnie w sytuacjach alternacji w³adzy poli-
tycznej „nagradza³” lub „kara³” za jawne dekla-
racje pogl¹dów politycznych, wiêc ten brak od-
powiedzi wynikaæ mo¿e z przyjêtej strategii
przetrwania (patrz wykres 2). 

Nie obawiali siê deklarowaæ swoich pogl¹-
dów dziennikarze zatrudnieni w prasie. Odse-
tek unikaj¹cych odpowiedzi by³ najni¿szy
w dziennikach ogólnokrajowych (6 proc.)
i czasopismach (12 proc.), w sektorach, które
tradycyjnie cechuje pluralizm zewnêtrzny, wy-
ra¿aj¹cy siê w wyraŸnej linii programowej
i tak¿e najwy¿szy poziom upolitycznienia. Nie-
które dzienniki ogólnokrajowe, jak i wiele ty-
godników opinii adresuje swój produkt do
odbiorców o jasno sprecyzowanych preferen-
cjach. W tym kontekœcie wyraziste i deklaro-
wane publicznie pogl¹dy dziennikarza stano-
wi¹ raczej jego walor, poza tym nie dzia³aj¹ tu
mechanizmy (tak jak w przypadku mediów pu-
blicznych), które powodowa³yby chêæ ukrycia
ich. Do pogl¹dów lewicowych i centrolewico-
wych przyzna³o siê 41 proc. respondentów
z gazet codziennych oraz 35 proc. pracuj¹cych
dla czasopism, a do pogl¹dów prawicowych
i centroprawicowych 31 proc. w gazetach i 28
proc. w czasopismach. Mo¿emy zatem mówiæ
o zrównowa¿onym pluralizmie politycznym
w tych dwóch segmentach medialnych. Dzien-
nikarze o odmiennych pogl¹dach pracuj¹ dla
innych wydawców i nie spotykaj¹ siê raczej
w jednym newsroomie. 

Na tle codziennych gazet ogólnopolskich
i czasopism wyró¿niaj¹ siê dzienniki regional-
ne. Najwiêcej respondentów tam zatrudnio-
nych zadeklarowa³o pogl¹dy centrowe (35
proc.) i by³ to najwy¿szy odsetek w tej katego-
rii wœród wszystkich segmentów. Rozk³ad miê-
dzy osobami o lewicowych/centrolewicowych
(25 proc.) i prawicowych/centroprawicowych
(22 proc.) preferencjach by³ zbalansowany.

T³umaczyæ to mo¿na faktem, ¿e w poszczegól-
nych województwach wystêpuje w zasadzie
monopol jednego tytu³u i polityczne zaanga¿o-
wanie mog³oby siê negatywnie odbiæ na pozy-
cji rynkowej gazety. W takich warunkach z za-
³o¿enia jeden tytu³ powinien trafiæ do rêki ka¿-
dego czytelnika bez wzglêdu na jego pogl¹dy
ideologiczne. Dlatego w³aœciciele (Polskapres-
se i Media Regionalne) staraj¹ siê nie anga¿o-
waæ w politykê i unikaj¹ popierania jakiegokol-
wiek aktora politycznego. Zatem mo¿na przy-
j¹æ, ¿e jawnie wyra¿ane sympatie polityczne
dziennikarzy tam zatrudnionych, w przeci-
wieñstwie do dzienników ogólnokrajowych,
nie s¹ zgodne z oczekiwaniami w³aœcicieli tytu-
³ów regionalnych. 

W przypadku mediów elektronicznych, bez
wzglêdu na ich status w³asnoœci, nie dostrze¿o-
no wyraŸnej nadreprezentacji zwolenników le-
wicowych/centroprawicowych lub prawico-
wych/centroprawicowych pogl¹dów. Najwiêk-
sza 7-procentowa ró¿nica pojawia³a siê w przy-
padku telewizji prywatnej, w której 35 proc. re-
spondentów przyzna³o siê do pogl¹dów lewico-
wych/centrolewicowych, w przypadku zaœ ra-
dia publicznego by³a to ró¿nica 5-procentowa.
Wyj¹tek stanowi³a telewizja publiczna, gdzie
odsetek dziennikarzy o orientacji prawico-
wej/centroprawicowej by³ wy¿szy o 2 proc. 

Interesuj¹ce cechy wykazali respondenci
pracuj¹cy dla mediów online. Niewiele powy-
¿ej 4 proc. (co stanowi³o najni¿szy odsetek
w tej kategorii) przyzna³o siê do pogl¹dów cen-
trowych, ponad 48 proc. (i to by³ najwy¿szy
odsetek w tej kategorii) zadeklarowa³o prefe-
rencje lewicowe i centrolewicowe. Ró¿nica
miêdzy lewic¹/centrolewic¹ a prawic¹ /centro-
prawic¹ wynosi³a ponad 20 proc. Struktura pre-
ferencji politycznych dziennikarzy pracuj¹cych
dla mediów online odbiega³a zasadniczo od
struktury dziennikarzy zatrudnionych w pozo-
sta³ych sektorach i mo¿e stanowiæ pewne za-
skoczenie. O ile ró¿nice wystêpuj¹ce w me-
diach tradycyjnych da siê wyjaœniæ, o tyle
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w tym przypadku nie jest to dla badacza jedno-
znaczne (tabela 5). 

Wed³ug 86 proc. respondentów dziennikarz
nie powinien anga¿owaæ siê w politykê w cza-
sie wykonywania pracy w tym zawodzie, a pra-
wie 76 proc. uwa¿a³o, ¿e nie mo¿na akcepto-
waæ wp³ywu politycznego na przedsiêbiorstwo
medialne. Dziennikarze pytani o wp³yw poli-
tycznych powi¹zañ na dzia³alnoœæ firmy me-
dialnej, w której s¹ zatrudnieni, w 58 proc.
wskazywali, ¿e jest on ma³y albo ani ma³y, ani
du¿y, a 61 proc. w ten sposób wyrazi³o siê
o wp³ywie zewnêtrznych aktorów politycz-
nych. Ponad 72 proc. respondentów nie spotka-
³o siê w swojej praktyce zawodowej z presj¹
aktorów politycznych spoza przedsiêbiorstwa,
a 71,2 proc. respondentów nie zdarzy³y siê pro-
blemy w pracy wynikaj¹ce z politycznych inte-
resów w³aœcicieli mediów. Znacz¹cy jest tak¿e
fakt nieudzielenia odpowiedzi przez ponad
17 proc. respondentów w przypadku politycz-
nych powi¹zañ firmy i 23 proc. w przypadku
wp³ywu zewnêtrznych silnych aktorów poli-
tycznych. 

Jednak, kiedy zestawimy odpowiedzi wszy-
stkich respondentów z opiniami dziennikarzy
w poszczególnych sektorach na temat powi¹-

zañ przedsiêbiorstwa medialnego z aktorami
politycznymi – politykami i partami, to obraz
nie bêdzie taki jednoznaczny. Na zwi¹zki orga-
nizacji medialnej ze œwiatem polityki wskazali
w najwy¿szym stopniu dziennikarze czasopism
(31,6 proc.) i gazet codziennych (29,1 proc.).
Ciekawym przyk³adem s¹ ponownie dziennika-
rze mediów online, spoœród których 33,3 proc.
wskaza³o na du¿e, ale prawie 43 proc. na ma³e
powi¹zania polityczne (tabela 6). Zestawienie
tych wyników z preferencjami politycznymi
dziennikarzy potwierdza jeszcze raz, ¿e
w przypadku tych sektorów polityczne zaanga-
¿owanie medium i pogl¹dy polityczne dzienni-
karzy s¹ powi¹zane. Zastanawiaj¹ce s¹ odpo-
wiedzi dziennikarzy zatrudnionych w radiu
i telewizji publicznej, którzy wskazali na s³abe
powi¹zania swoich mediów ze œwiatem polity-
ki, co pozostaje raczej w sprzecznoœci z wyni-
kami analizy zawartoœci audycji informacyj-
nych w ostatniej dekadzie26.

Oko³o jedna trzecia respondentów oceni³a,
¿e wp³yw polityków na media w ostatnim dzie-
siêcioleciu pozosta³ taki sam (ponad 30 proc.)
lub nie zwiêkszy³ siê (15 proc.), natomiast 23,4
proc. dostrzeg³o jego wzrost, i co ciekawe – po-
nad 25 proc. nie odpowiedzia³o na to pytanie.

Tabela 5. Pogl¹dy polityczne dziennikarzy w poszczególnych sektorach medialnych (w proc.)

Segment medialny

Dzienniki ogólnokrajowe 4,2 36,7 22,4 18,3 12,2 2 4,2 0
Dzienniki regionalne 6,13 18,51 34,56 16 7,4 7,5 7,5 2,4
Czasopisma 9,5 25,19 25,19 15,74 12,59 7,87 0,78 3,14
Radio publiczne 4,68 18,75 26,56 15,62 3,12 7,81 23,46 0
Radio prywatne 7,5 15 30 22,5 5 2,5 15 2,5
Telewizja publiczna 2,17 21,73 13 17,39 8,69 4,41 23,92 8,69
Telewizja prywatna 5,8 27,5 21,6 27,5 0 4 7,8 5,8
Media online 11,1 37 7,4 22,3 3,7 3,7 11,1 3,7
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26 B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny…, s. 131–166.
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Jeœli jednak te oceny zestawiamy z odpowie-
dziami na pytanie dotycz¹ce wp³ywu polity-
ków na firmê medialn¹ w poszczególnych sek-
torach, w której by³ zatrudniony respondent,
rysuje siê nieco inny obraz. Zwiêkszenie wp³y-
wu polityków odnotowa³o ponad 18 proc.
dziennikarzy zatrudnionych w dziennikach
ogólnokrajowych (o 10 proc. wiêcej ni¿ tych,
którzy byli innego zdania) i ponad 30 proc.
w czasopismach (prawie o 20 proc. wiêcej od
twierdz¹cych, ¿e wp³yw zmala³). W przypadku
tych dwóch sektorów dane te kolejny raz po-

twierdzi³y bliskie zwi¹zki œwiata polityki i me-
diów oraz wysokie zaanga¿owanie polityczne
redakcji. Te same wnioski dotycz¹ telewizji pu-
blicznej – ponad 18 proc. wskazañ na zwiêk-
szenie siê i jedynie 2 proc. na zmniejszenie siê
wp³ywu (wykres 3). 

Znacznie lepiej respondenci ocenili poziom
wolnoœci prasy w Polsce w okresie ostatniego
dziesiêciolecia. Wed³ug 30 proc. respondentów
poziom ten wzrós³, a 25 proc. twierdzi³o, ¿e
zmala³, wed³ug 33 proc. utrzyma³ siê na tym
samym poziomie. Warto zestawiæ te dane z po-
zycj¹ Polski w indeksie wolnoœci prasy, która
w ostatnim dziesiêcioleciu by³a wysoce niesta-
bilna (w roku 2002 – 29. miejsce, 2006 – 58.,
2011–2012 – 24., 2013 – 22.)27. Nale¿y przy
tym podkreœliæ, ¿e w 2006 r. by³a to najni¿sza
pozycja, a w 2013 najlepsza, na jakiej Polska
zosta³a kiedykolwiek sklasyfikowana. 

Zakoñczenie 
Na wstêpie postawiono dwie hipotezy: w pol-
skim dziennikarstwie zasz³y istotne zmiany,
w wyniku których nast¹pi³o przesuniêcie

Tabela 6. Polityczne powi¹zania 
przedsiêbiorstw medialnych (w proc.)

Sektor Ma³e      Du¿e
Dzienniki ogólnokrajowe               27 29,1
Dzienniki regionalne                     44 9,8
Czasopisma 33,3 31,6
Radio publiczne 37,7 27,8
Radio prywatne 30,7 28,2
Telewizja publiczna 29,5 27,2
Telewizja prywatna 39,5 12,5
Media online 42,8 33,3

Wykres 3. Zmiany wp³ywu polityków w ostatnich 5–10 latach w firmie medialnej dziennikarza
(w proc.)

27 Press Index Freedom 2002, http://en.rsf.org/spip.php?page=classement&id_rubrique=297; Press Index Free-
dom 2006, http://en.rsf.org/spip.php?page=classement&id_rubrique=35; Press Index Freedom 2011–2012,
http://en.rsf.org/spip.php?page=classement&id_rubrique=1043;  Press Index Freedom 2013, http://en.rsf.org/press-
freedom-index-2013,1054.html [dostêp: 8.02.2013].
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Ÿród³a presji z pola politycznego na pole eko-
nomiczne, oraz ¿e zawód dziennikarski znajdu-
je siê w fazie erozji. W celu ich weryfikacji ze-
stawiono wyniki badañ dotycz¹cych szeœciu
problemów: kim jest dziennikarz, struktura za-
wodu, warunki pracy, idea³y i wartoœci, autono-
mia zawodowa, relacje ze œwiatem polityki. 

Badania jednoznacznie potwierdzi³y ten-
dencje do redukcji zatrudnienia w zawodzie
i braku stabilizacji, ukaza³y frustracjê wielu
dziennikarzy, którzy maj¹ œwiadomoœæ, ¿e ich
profesja nie daje im pewnej przysz³oœci ani
gwarancji dotrwania do emerytury, ¿e albo sa-
mi odejd¹, albo zostan¹ zwolnieni. Mimo ¿e
wiêkszoœæ dziennikarzy ma sta³e zatrudnienie
w przedsiêbiorstwach medialnych, to w ci¹gu
ostatnich piêciu lat uwidoczni³a siê tendencja
do zmniejszania liczby pracowników w pol-
skich redakcjach. Dotyczy to przede wszystkim
mediów drukowanych – prasy codziennej ogól-
nokrajowej i regionalnej, które prze¿ywaj¹ kry-
zys ekonomiczny, spadek czytelnictwa, a co za
tym idzie – obni¿enie zysków. Problemy eko-
nomiczne przedsiêbiorstw medialnych przek³a-
daj¹ siê warunki i efekty pracy dziennikarzy.
Skutkuj¹ one nie tylko zmniejszeniem siê za-
trudnienia, ale tak¿e wp³ywaj¹ powa¿nie na ob-
ni¿enie standardów pracy i etyki zawodowej,
wymuszaj¹ wielozadaniowoœæ, dziennikarz
pracuje pod presj¹ czasu. Dziennikarze nie kry-
li doœæ pesymistycznych wizji dotycz¹cych
przysz³oœci zawodu. Wœród nich znalaz³o siê
37 proc. respondentów, którzy stwierdzili, ¿e
zawód dziennikarski zmieni siê w inn¹ formê
dzia³alnoœci, natomiast 14 proc. ankietowanych
by³o zdania, ¿e zawód bêdzie zanika³. W roz-
wój zawodu wierzy³o 28 proc. dziennikarzy.
Wed³ug 11 proc. profesja nie ulegnie zmianie.
Mo¿na wiêc uznaæ, ¿e dziennikarze, w zdecy-
dowanej wiêkszoœci, byli przekonani, ¿e dzien-
nikarstwo czekaj¹ zmiany, ale nie mieli jedno-
litej wizji tego, w którym kierunku one bêd¹
zmierzaæ. Tu tak¿e znajdujemy argumenty po-
twierdzaj¹ce s³usznoœæ hipotezy 2. 

Segment badañ dotycz¹cych idea³ów i war-
toœci nie pozostawia w¹tpliwoœci. Zdecydowa-
na wiêkszoœæ respondentów wskazywa³a, ¿e
w ci¹gu ostatnich lat jakoœæ dziennikarstwa
w Polsce pogorszy³a siê, a tylko jedna dziesi¹-
ta z nich wyrazi³a odmienn¹ opiniê. Mo¿na
wiêc mówiæ o zdecydowanej tendencji spadko-
wej, któr¹ zaobserwowali ankietowani. Pogor-
szenie siê jakoœci dziennikarstwa by³o tylko
jednym z zasadniczych problemów, które
wskazali respondenci. Innym by³ wspomniany
ju¿ wczeœniej niski poziom wype³niania obo-
wi¹zków dziennikarskich wobec spo³eczeñ-
stwa. Ta czêœæ badañ potwierdza hipotezê 2.

Fragment studiów poœwiêconych autonomii
pokazuje, ¿e dziennikarze ci¹gle maj¹ du¿¹
swobodê w przygotowaniu materia³ów, jednak
w okresie ostatnich dziesiêciu lat postêpowa³
proces stopniowego ograniczania ich autono-
mii. Przyczynê tego stanu rzeczy respondenci
dostrzegaj¹ przede wszystkim w czynnikach
ekonomicznych – w interesach w³aœcicieli
i presji ze strony reklamodawców. Znacz¹co
wzrós³ wp³yw odbiorców na zawartoœæ me-
diów. Wynika to jednak z rachunku ekonomicz-
nego, poniewa¿ wiêksza ogl¹dalnoœæ zapewnia
wiêksze zyski. Dane potwierdzaj¹, ¿e presja
ekonomiczna ma o wiele wiêksze znaczenie
i konsekwencje w codziennej pracy dziennika-
rza ni¿ presja polityczna. Ta czêœæ badañ do-
starczy³a argumentów potwierdzaj¹cych obie
hipotezy.

Istotnym zmianom uleg³y relacje mediów
i dziennikarzy ze sfer¹ polityki. Wraz z pog³ê-
biaj¹c¹ siê komercjalizacj¹ i zwiêkszaj¹c¹
konkurencj¹ na rynku, coraz czêœciej o przy-
sz³oœci zawodu i sposobie jego wykonywania
nie decyduj¹ czynniki polityczne, ale bizneso-
we. Rachunek ekonomiczny – zysk i strata –
jest dla w³aœciciela mediów wa¿niejszym do-
radc¹ ni¿ kontakty z aktorami politycznymi
i p³yn¹ce od nich sugestie czy wytyczne, choæ
dostrzega siê ró¿nice w tym zakresie miêdzy
poszczególnymi sektorami medialnymi. Media
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drukowane, z wyj¹tkiem dzienników regional-
nych, które wybra³y strategiê eskapizmu ze
sfery politycznej dyktowan¹ w³aœnie przez
czynniki ekonomiczne, cechuje pluralizm ze-
wnêtrzny. Dziennikarze zatrudnieni w radiu,
telewizji i mediach online dostrzegli wzrost
poziomu wolnoœci prasy w Polsce w wiêkszym
stopniu ni¿ dziennikarze pracuj¹cy dla mediów
drukowanych. Wzrost presji politycznej
w ostatniej dekadzie odczuwali dziennikarze
zatrudnieni w redakcjach codziennych gazet
ogólnokrajowych, czasopismach i telewizji
publicznej. Po trudnych doœwiadczeniach
z polityzacj¹ Polskiego Radia i TVP w latach
2006–2010 dziennikarze tam zatrudnieni nie
chcieli wyjawiaæ swoich preferencji politycz-
nych. Oko³o 60 proc. respondentów nie do-
strzega³o powi¹zañ medium, w którym byli za-
trudnieni, z partiami politycznymi i silnymi
aktorami politycznymi. Dziennikarze nie apro-
bowali tak¿e anga¿owania siê w politykê
w trakcie wykonywania zawodu. 

Presja polityczna nie stanowi³a jednak dla
naszych respondentów najwiêkszego zagro¿e-
nia dla to¿samoœci zawodu. Dotkliwiej odczu-
wali oni ciœnienie ze strony czynników ekono-
micznych. W najwy¿szym stopniu interesy
w³aœcicieli i œwiata biznesu, g³ównie reklamo-
dawców, dawa³y o sobie znaæ w redakcjach

czasopism i mediach online. Problem presji
w³aœcicieli zagranicznych podkreœlali przede
wszystkim dziennikarze zatrudnieni w sekto-
rach zdominowanych przez zewnêtrzne firmy
medialne, jak dzienniki regionalne i czasopi-
sma (g³ównie niemieckie – Bauer, Verlagsgrup-
pe Passau GmbH) i media online (g³ównie Rin-
gier Axel Springier, Bauer). W tej czêœci anali-
zy ujawni³o siê wiele dowodów weryfikuj¹-
cych obie hipotezy badawcze. 

Zgromadzone i przedstawione powy¿ej dane
potwierdzaj¹ przyjête na wstêpie za³o¿enia. Nie
pozostawiaj¹ one z³udzeñ co do roli presji eko-
nomicznej, która wp³ywa na jakoœæ polskiego
dziennikarstwa i przyczynia siê w du¿ej mierze
do erozji dziennikarstwa. Nale¿y jednak mieæ
œwiadomoœæ, ¿e procesy te zachodz¹ w skali glo-
balnej i Polska nie stanowi tu wyj¹tku. 

Ograniczona formu³a artyku³u nie pozwoli-
³a na przedstawienie ca³oœci otrzymanych wy-
ników. Zosta³ zaprezentowany jedynie frag-
ment studiów iloœciowych, a przed badaczami-
-uczestnikami projektu jeszcze badania jako-
œciowe. Nale¿y mieæ nadziejê, ¿e projekt
„Zmiana w dziennikarstwie” przyczyni siê do
postawienia trafniejszej diagnozy i oceny pro-
cesów zachodz¹cych w tym zawodzie i pozwo-
li na lepsze poznanie œrodowiska dziennikar-
skiego. 
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Jeœli tak, to jaki jest ich kierunek i g³êbokoœæ?

ABSTRACT
The research project “Journalism in change. Journalistic culture in Russia, Poland and
Sweden” has started in 2011. The purpose of this project is to make comparative analysis
of changes in the journalistic profession in three countries. Each research team collected
500 surveys. The article presents the results of the Polish research. The material was divided
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profession, journalists’ daily work, ideals and values, the autonomy in the journalistic work,
the journalism in relation to society and politics. The analysis of these issues allowed to
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Jednym z rezultatów transformacji systemów
medialnych w Europie Œrodkowej by³o wy-

kszta³cenie siê mechanizmów wspieraj¹cych
niezale¿ne i odpowiedzialne media. Pojawienie
siê kodeksów etycznych, rad prasowych lub
stowarzyszeñ dziennikarskich by³o widocznym
wyrazem przeobra¿eñ dokonuj¹cych siê
w obrêbie kultury dziennikarskiej i profesjona-
lizacji zawodu dziennikarza. Etapy transforma-
cji systemu medialnego, a tak¿e etyka i normy
zawodowe dziennikarzy w Polsce sta³y siê
przedmiotem wielu analiz i opracowañ1. Wiêk-
szoœæ z opublikowanych do tej pory studiów
podejmowa³a problematykê wypracowania po-

jêcia dziennikarstwa, za³o¿eñ kodeksów etycz-
nych oraz procesów samo- i wspó³regulacji,
pomijaj¹c jednak analizê kategorii odpowie-
dzialnoœci w erze rozwoju dziennikarstwa oby-
watelskiego i mediów spo³ecznoœciowych.

Rozpoznanie systemów odpowiedzialnoœci
mediów w Europie, a tak¿e porównanie wp³y-
wu nowych mediów i technologii stanowi je-
den z g³ównych celów miêdzynarodowego pro-
jektu „Media Accountability and Transparency
in Europe (MediaAcT)” [Odpowiedzialnoœæ
i przejrzystoœæ mediów w Europie (Media-
AcT)]2. Niniejsza analiza ma na celu ukazanie
wybranych wyników badañ empirycznych uzy-

Dziennikarze polscy w świetle 
studiów porównawczych systemów
odpowiedzialności mediów 
w Europie

Michał Głowacki

1 Patrz na przyk³ad: W. Pisarek, Kwalifikacje dziennikarzy w opinii redaktorów naczelnych, „Zeszyty Praso-
znawcze” 1994, nr 1/2, s. 153–163; J. Olêdzki, Polish Journalists: Professionals or Not?, [w:] The Global Journa-
list. News People Around the World, ed. by D.H. Weaver, Cresskill, N.J. 1998, s. 257–276; Z. Bajka, Dziennikarze
lat dziewiêædziesi¹tych, „Zeszyty Prasoznawcze” 2000, nr 3/4, s. 42–63; T. Kononiuk, Zawodowstwo w dziennikar-
stwie – wyzwania XXI wieku, „Studia Medioznawcze” 2001, nr 3, s. 15–22; P. Kwiatkowski, Przedsiêbiorstwo Apo-
kalipsa. O etyce dziennikarskiej, Poznañ 2003; Miêdzy odpowiedzialnoœci¹ a sensacj¹. Dziennikarstwo i edukacja
na prze³omie wieków, pod red. K. Wolnego-Zmorzyñskiego, M. Wroñskiej, W. Furmana, Rzeszów 2006;  S. Mo-
cek, Dziennikarze po komunizmie. Elita mediów w œwietle badañ spo³ecznych, Warszawa 2006; M. Chyliñski, Ety-
ka i normy zawodowe dziennikarzy, „Wiedza i Umiejêtnoœci” T. 9 (2006), s. 175–191; M. Barañska-Sereda, Dyle-
maty wspó³czesnego dziennikarza/dziennikarstwa: wybrane zagadnienia, „Przegl¹d Politologiczny” 2011, nr 4, 
s. 155–192; A. Stêpiñska, S. Ossowski, Dziennikarze w Polsce: wartoœci, priorytety i standardy zawodowe, „Studia
Medioznawcze” 2011, nr 1, s. 17–28; L. Szot, Wp³yw profesjonalizmu dziennikarzy na transformacjê polskiej pra-
sy po 1989 roku, „Studia Medioznawcze” 2010, nr 2, s. 27–38; B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na
rozdro¿u. Media w polityce, polityka w mediach, Wroc³aw 2011; Odpowiedzialnoœæ w mediach – od przypadku do
przypadku, red. A. Baczyñski, M. Dro¿d¿, Tarnów 2012.

2 Projekt „MediaAcT” finansowany jest w ramach 7. Programu Ramowego Komisji Europejskiej i realizowa-
ny w okresie luty 2010 – lipiec 2013 r., a jego bud¿et wynosi ok. 1,5 mln euro. W projekcie uczestnicz¹ uniwersy-
tety i oœrodki badawcze z dwunastu pañstw europejskich – Austrii, Estonii, Finlandii, Francji, Hiszpanii, Holandii,
Niemiec, Polski, Rumunii, Szwajcarii, Wielkiej Brytanii i W³och oraz przedstawiciele dwóch krajów arabskich –
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skanych w projekcie „MediaAcT”, ze szcze-
gólnym z uwzglêdnieniem roli czynników ze-
wnêtrznych wp³ywaj¹cych na rozwój profesjo-
nalizmu dziennikarskiego, a tak¿e relacji miê-
dzy mediami a publicznoœci¹ w erze dynamicz-
nie rozwijaj¹cych siê mediów online. Spodzie-
wanym efektem jest rozpoznanie najbardziej
charakterystycznych cech systemu odpowie-
dzialnoœci mediów w Polsce, a tak¿e wskazanie
g³ównych podobieñstw i ró¿nic miêdzy Polsk¹
a wybranymi krajami w Europie.

Celem artyku³u jest poszukiwanie odpowie-
dzi na nastêpuj¹ce pytania: W jaki sposób pol-
scy dziennikarze postrzegaj¹ g³ówne problemy
zawodowe? Wobec kogo lub czego czuj¹ siê
odpowiedzialni? Jak przedstawiciele zawodu
reaguj¹ na krytykê ze strony publicznoœci? Jak
oceniaj¹ poziom zainteresowania publicznoœci
problematyk¹ wolnoœci s³owa i odpowiedzial-
noœci dziennikarskiej? Czy rozwój nowych me-
diów i technologii wp³yn¹³ na zwiêkszenie po-
ziomu odpowiedzialnoœci i gotowoœci do
podejmowania dialogu z u¿ytkownikami me-
diów na temat jakoœci i skutków publikacji?
W jaki sposób dziennikarze definiuj¹ ideê
przejrzystoœci (transparentnoœci) wspó³cze-
snych organizacji medialnych? 

System odpowiedzialnoœci mediów 
Zdefiniowana pod koniec ubieg³ego stulecia
i rozwiniêta w kolejnych dekadach kategoria
odpowiedzialnoœci mediów stanowi wspó³cze-
œnie punkt wyjœcia do analizy etyki i profesjo-
nalizmu dziennikarskiego. Za jednego z twór-

ców pojêcia uwa¿a siê Claude-Jean Bertranda,
który umiejscowi³ je w kontekœcie ka¿dej for-
my dzia³ania pozapañstwowego, która wp³ywa
na zwiêkszenie poziomu odpowiedzialnoœci
mediów wobec odbiorców3. Prace w zakresie
usystematyzowania koncepcji podejmowa³
tak¿e Denis McQuail, dla którego odpowie-
dzialnoœæ oznacza³a procesy, poprzez które
organizacje medialne odpowiadaj¹ przed spo-
³eczeñstwem za jakoœæ i skutki publikacji4.
Koncepcja systemu odpowiedzialnoœci me-
diów uwzglêdnia zatem, z jednej strony, warto-
œci, zagadnienia moralne i etyczne pojawiaj¹ce
siê w trakcie debat na temat jakoœci i skutków
publikacji. Z drugiej zaœ akcentuje rolê instytu-
cji i mechanizmów czuwaj¹cych nad przestrze-
ganiem zasad i egzekwowaniem naruszonego
prawa i norm5. 

Procesy odpowiedzialnoœci analizowane s¹
z uwzglêdnieniem rozwoju mechanizmów sa-
moregulacji (poziom profesjonalny) oraz roli
czynników zewnêtrznych wp³ywaj¹cych na
profesjonalizm i kulturê dziennikarsk¹. Do
czynników kszta³tuj¹cych system odpowie-
dzialnoœci mediów zalicza siê najczêœciej oto-
czenie polityczne, mechanizmy rynkowe oraz
relacje organizacji medialnych z publicznoœci¹
(dawniej: odbiorcy, wspó³czeœnie: u¿ytkowni-
cy mediów)6 – wykres 1.

Kraje europejskie ró¿ni¹ siê poziomem
rozwoju mechanizmów promuj¹cych odpo-
wiedzialne i niezale¿ne media. Ró¿nice miê-
dzy pañstwami dotycz¹ zarówno rodzaju,
szczegó³owoœci i efektywnoœci stosowanych

Jordanii i Tunezji. Wnioski wynikaj¹ce z badania zosta³y uzupe³nione w artykule o rezultaty wywiadów z eksper-
tami i praktykami mediów przeprowadzonych przez autora artyku³u we wrzeœniu 2012 r. w trakcie realizacji pro-
jektu badawczego pt. „Mechanizmy promuj¹ce odpowiedzialne i przejrzyste media w Europie Œrodkowej i Po³u-
dniowej – analiza porównawcza roli nowych technologii i mediów” (Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu War-
szawskiego). Szerzej o programie „MediaAcT” patrz: P. Barczyszyn, M. G³owacki, A. Michel, Projekt 7. Ramowe-
go Programu Komisji Europejskiej (2010–2013) we Wroc³awiu. Odpowiedzialnoœæ i przejrzystoœæ mediów w Euro-
pie: MediaAcT, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 2, s. 129–134.

3 C.-J. Bertrand, Media Ethics & Accountability Systems, London 2000.
4 D. McQuail, Media Accountability and Freedom of Publication, New York 2003.
5 Ten¿e, McQuail’s Mass Communication Theory, 6th ed., London 2010.
6 J. Bardoel, L. d’Haenens, Media Responsibility and Accountability: New Conceptualizations and Practices,

„Communications” Vol. 29 (2004), nr 1, s. 5–25.



31Dziennikarze polscy w œwietle studiów porównawczych…

praktyk, jak i zró¿nicowania tematycznego, co
utrudnia wskazanie uniwersalnych modeli
i dochodzenie do jednoznacznych konkluzji.
Na ogó³ systemy odpowiedzialnoœci mediów
w Europie kszta³towane s¹ za poœrednictwem
tradycyjnych mechanizmów, z uwzglêdnie-
miem prawa mediów, standardów etycznych
oraz dokumentów wypracowanych przez sto-
warzyszenia dziennikarskie (np. w Austrii
i Francji). W niektórych systemach du¿¹ rolê
przywi¹zuje siê do dzia³alnoœci tzw. rzeczni-
ków praw u¿ytkowników mediów – news/me-
dia ombudsman (np. w Estonii, Holandii i S³o-
wenii) oraz rad prasowych, które stanowi¹ zin-
stytucjonalizowan¹ formê samoregulacji (np.
w Estonii, Finlandii i Holandii). Zasady pracy
dziennikarza i mechanizmy wspieraj¹ce etykê
dziennikarsk¹ w Polsce znajduj¹ swoje miej-
sce miêdzy innymi w Karcie Etycznej Mediów
i Dziennikarskim Kodeksie Obyczajowym. Sy-
stem odpowiedzialnoœci mediów w Polsce
kszta³towany jest te¿ przez dzia³alnoœæ Rady

Etyki Mediów oraz stowarzyszeñ dziennikar-
skich7. 

Za spraw¹ rozwoju nowych mediów i tech-
nologii pojêcie odpowiedzialnoœci omawiane
jest wspó³czeœnie w powi¹zaniu z dodatkowy-
mi mechanizmami i praktykami charakteryzu-
j¹cymi siê relatywnie niskim poziomem insty-
tucjonalizacji. Zalicza siê do nich na przyk³ad
blogi dziennikarskie, profile dziennikarzy na
stronach internetowych organizacji medial-
nych, tworzenie zawartoœci z udzia³em u¿yt-
kowników mediów oraz komentowania jej,
a tak¿e wyra¿anie opinii i skarg za poœrednic-
twem mediów spo³ecznoœciowych8. W kon-
tekœcie tym Susanne Fengler, Tobias Eberwe-
in i Tanja Leppik-Bork definiuj¹ odpowie-
dzialnoœæ jako ka¿d¹ nieformaln¹ aktywnoœæ
podejmowan¹ zarówno przez pracowników,
jak i u¿ytkowników mediów, która ma na celu
monitorowanie, krytykowanie i komentowa-
nie dzia³alnoœci dziennikarskiej, a tak¿e sty-
mulowanie debaty na temat problemów

Wykres 1. Poziomy odpowiedzialnoœci mediów

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: J. Bardoel, L. d’Haenens, Media Responsibility and Acco-
untability: New Conceptualizations and Practices, „Communications” Vol. 29 (2004), nr 1, s. 5–25.

7 Szerzej zob. P. Urbaniak, System odpowiedzialnoœci mediów jako przejaw samoregulacyjnych mechanizmów
kszta³towania rynku medialnego, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 2, s. 58–69; E. Murawska-Najmiec, Informacja
na temat istniej¹cego w Polsce systemu ochrony etyki dziennikarskiej, „Analiza Biura KRRiT” 2006, nr 7,
www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/analiza2006_07.pdf [dostêp: 7.12.2012].

8 Mapping Media Accountability – in Europe and Beyond, eds. T. Eberwein and oth., Köln 2011. 

Odpowiedzialnoœæ wobec pañstwa

Odpowiedzialnoœæ wobec rynku

Poziom profesjonalny 
(normy, zasady etyczne)

Odpowiedzialnoœæ wobec
publicznoœci
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dziennikarstwa9. Przyjêcie tak rozumianej per-
spektywy umo¿liwia, po pierwsze, analizowa-
nie procesów na ró¿nych szczeblach i etapach
publikacji (odpowiedzialnoœæ mediów przed
publikacj¹, odpowiedzialnoœæ mediów w trak-
cie tworzenia informacji, odpowiedzialnoœæ
mediów po publikacji)10. Po drugie, pozwala
badaæ systemy odpowiedzialnoœci pod wzglê-
dem przejrzystoœci (transparentnoœci) organiza-
cji medialnych i szerzenia wiedzy na temat ich
dzia³alnoœci (np. informacje o strukturze w³a-
snoœci i linii redakcyjnej, publikowanie zasad
etycznych oraz linków do oryginalnych Ÿróde³
informacji), co mo¿e wzmacniaæ poziom zaufa-
nia publicznoœci do mediów. Po trzecie, mo¿e
u³atwiæ analizê stopnia gotowoœci organizacji
medialnej do w³¹czenia publicznoœci w proces
produkcji zawartoœci medialnej i podjêcia dia-
logu na temat jakoœci i skutków publikacji. 

Metodologia
Projekt „Media Accountability and Transpa-
rency in Europe (MediaAcT)” realizowany jest
z zastosowaniem zró¿nicowanych metod ba-
dawczych, w pierwszym etapie polegaj¹cych
na analizie Ÿróde³ prawa i dostêpnej literatury.
W kolejnej fazie realizacji projektu zespo³y
badawcze przeprowadzi³y w wybranych kra-
jach oko³o stu wywiadów pog³êbionych

z praktykami mediów, ekspertami, blogerami,
u¿ytkownikami mediów spo³ecznoœciowych
oraz przedstawicielami instytucji rz¹dowych
i miêdzynarodowych, odpowiedzialnych za
wyznaczanie kierunków rozwoju polityki me-
dianej. Przeprowadzone jesieni¹ 2010 r.
w dwunastu krajach europejskich oraz w Sta-
nach Zjednoczonych11 wywiady bezpoœrednie
dotyczy³y oceny efektywnoœci rozpoznanych
innowacji (rozumianych w kontekœcie mecha-
nizmów i praktych mog¹cych wzmacniaæ od-
powiedzialnoœæ mediów w erze nowych tech-
nologii), profesjonalizmu dziennikarskiego,
a tak¿e kultury u¿ytkowników internetu. Zgro-
madzone dane zosta³y poddane analizie w ra-
portach krajowych, które wykorzystano jako
materia³ Ÿród³owy dla studiów porównaw-
czych12. Kluczowe zadanie polega³o na prze-
prowadzeniu badañ empirycznych we wszyst-
kich krajach bior¹cych udzia³ w projekcie. Stu-
dia zrealizowane zosta³y na podstawie kwe-
stionariusza online, który – dziêki uzyskanym
odpowiedziom – umo¿liwi³ analizê postrzega-
nia odpowiedzialnoœci mediów przez przedsta-
wicieli zawodu13.

W pocz¹tkowej fazie zespo³y badawcze
podjê³y próbê ustalenia liczby aktywnych za-
wodowo dziennikarzy w ka¿dym kraju bior¹-
cym udzia³ w projekcie. Na podstawie zesta-

9 S. Fengler, T. Eberwein, T. Leppik-Bork, Mapping Media Accountability – in Europe and Beyond, [w:] Map-
ping Media…, www.halem-verlag.de/wp-content/uploads/2011/05/9783869620381_lese.pdf [dostêp: 30.01.2013].

10 H. Evers, H. Groenhart, The Role of Technology in Accountability Process. Facilitating and Changing Con-
text. Paper presented during theoretical workshop of project „MediaAcT”, Tartu, Estonia, June 12, 2010.  

11 Analiza systemu odpowiedzialnoœci mediów w Stanach Zjednoczonych stanowi³a przedmiot badañ w trakcie
realizacji czwartego pakietu pracy („Work Package 4”). Wywiady bezpoœrednie z ekspertami i praktykami mediów
przeprowadzone w tym kraju mia³y na celu podkreœlenie ró¿nic w sposobach rozumienia odpowiedzialnoœci i inno-
wacji. Zgromadzone informacje pomog³y wskazaæ tendencje odró¿niaj¹ce system amerykañski od systemów odpo-
wiedzialnoœci mediów w Europie.

12 Media Accountability Goes Online. A Transnational Study on Emerging Practices and Innovations, auth.
H. Heikkilä and oth., „MediaAcT Working Paper” No. 14/2012, www.mediaact.eu/fileadmin/user_uplo-
ad/WP4_Outcomes/WP4_Report.pdf [dostêp: 5.01.2013].

13 Kwestionariusz online sk³ada³ siê z 20 pytañ zamkniêtych. Pytania ankiety dotyczy³y czynników odpowie-
dzialnych za rozwój profesjonalizmu i kultury dziennikarskiej, roli mened¿erów mediów w zachêcaniu do debaty
na temat jakoœci i skutków publikacji, kierunków rozwoju samoregulacji i polityki medialnej, a tak¿e problemów
zwi¹zanych z poziomem przejrzystoœci (transparentnoœci) organizacji medialnych. Zaproszenie do udzia³u w bada-
niu zosta³o wys³ane do przedstawicieli zawodu, których nazwiska i afiliacje znalaz³y siê w stworzonej na potrzeby
studiów bazie danych, uwzglêdniaj¹cej przynale¿noœæ dziennikarzy do poszczególnych segmentów rynku medial-
nego (prasa, radio, telewizja, agencje prasowe, media online). 
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wienia istniej¹cych organizacji medialnych
oraz dodatkowych narzêdzi, z uwzglêdnieniem
serii wywiadów telefonicznych, zespó³ z Polski
oszacowa³ liczbê dziennikarzy w kraju na po-
ziomie 11 989 osób14. W szacowaniu populacji
przedstawicieli zawodu w Polsce pomog³y
przyjête na potrzeby projektu kryteria definio-
wania dzia³alnoœci dziennikarskiej uwzglêdnia-
j¹ce nastêpuj¹ce czynniki:
– funkcjonalne – dziennikarstwo jako dzia³al-

noœæ polegaj¹ca na przygotowywaniu i opra-
cowywaniu materia³ów informacyjnych,

– rynku pracy – dziennikarz to osoba pozosta-
j¹ca w stosunku pracy z organizacj¹ medial-
n¹,

– ekonomiczne – dziennikarz to osoba, której
przynajmniej 50 proc. dochodów pochodzi
z dzia³alnoœci dziennikarskiej. 

Wiosn¹ 2011 r. zespó³ badaczy z Niemiec
opracowa³ metodê szacowania próby badaw-
czej dla uczestników projektu „MediaAcT”
w odniesieniu do danych dotycz¹cych popula-
cji dziennikarzy w Europie. Na podstawie wy-
ników badañ pilota¿owych przeprowadzo-
nych we W³oszech, Rumunii, Niemczech
i Wielkiej Brytanii wielkoœæ próby badawczej
dla ca³ego badania ustalono na poziomie 1798
dziennikarzy (tabela 1). Na podstawie formu-
³y Buttlera i Fickela, zwracaj¹cej uwagê na
liczbê populacji w poszczególnych krajach
oraz b³¹d statystyczny (0,05), wielkoœæ próby
dla Polski ustalono w wysokoœci 100 respon-
dentów (tabela 2)15. 

Liczbê przedstawicieli zawodu w Polsce
okreœlono z uwzglêdnieniem ró¿nic w popula-
cji zwi¹zanych z typem sektora medialnego

(dzienniki, czasopisma, radio publiczne, radio
prywatne, telewizja publiczna, telewizja pry-
watna, media online, agencje prasowe) oraz ro-
l¹ w organizacji medialnej. Najwiêksz¹ grupê
(37 proc.) stanowili przedstawiciele dzienni-
ków ogólnokrajowych i regionalnych. Udzia³
dziennikarzy czasopism (wy³¹cznie z tzw. cza-
sopism opinii) ustalono na poziomie 19 proc.
Z powodu braku szczegó³owych informacji na
temat funkcji poszczególnych dziennikarzy
oraz w zwi¹zku ze wzrastaj¹c¹ wielozadanio-
woœci¹ w ich pracy, poziom relacji iloœciowych
miêdzy pionem mened¿erskim (wydawcy, re-
daktorzy naczelni, redaktorzy wydañ) a pionem
operacyjnym (dziennikarze) przyjêto na pod-
stawie uznanej w wielu pañstw umownej for-
mu³y 30 proc. vs. 70 proc. 

Tabela 1. Próba badawcza: badanie empi-
ryczne „MediaAcT”

Kraj Populacja Próba
dziennikarzy       badawcza

Austria 6 405 100
Estonia 1 133 100
Finlandia 8 349 100
Francja 37 416 155
Hiszpania 25 000 104
Holandia 15 000 100
Jordania 1 601 100
Niemcy 48 381 200
Polska 11 989 100
Rumunia 35 200 146
Szwajcaria 10 292 100
Tunezja 1 004 100
Wielka Brytania 70 000 289
W³ochy 25 000 104
£¹cznie 296 770 1 798

�ród³o: „MediaAcT” 2011.

14 W 2012 r. zespó³ realizuj¹cy w Polsce badania w ramach projektu „Journalism in Change. Professional Jour-
nalistic Cultures in Russia, Poland and Sweden” oszacowa³ liczbê populacji dziennikarskiej w Polsce na poziomie
10 010. Rozbie¿noœci w danych dotycz¹cych populacji wynikaj¹ z ró¿nych metod szacowania próby, ale mog¹
œwiadczyæ te¿ o malej¹cej liczbie przedstawicieli zawodu w Polsce. Szerzej na ten temat patrz: B. Dobek-Ostrow-
ska, P. Barczyszyn, A. Michel, Zmiana w dziennikarstwie. Kultura zawodowa polskich dziennikarzy (badania ilo-
œciowe), „Studia Medioznawcze” 2013, nr 1, s. 11–27.

15 Szerzej na temat metody oszacowania próby badawczej: G. Buttler, N. Fickel, Statistik mit Stichproben, Ham-
burg 2002, s. 151.
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Stworzon¹ na potrzeby studiów empirycz-
nych próbê badawcz¹ podzielono w przypadku
Polski na trzy grupy zawodowe ze wzglêdu na
wiek respondentów. W sk³adzie najliczniejszej
znaleŸli siê pracownicy mediów w wieku
31–50 lat. Wyodrêbnienie kolejnych pomog³o
w analizowaniu odpowiedzi przedstawicieli za-
wodu w wieku 19–30 lat oraz powy¿ej 50. ro-
ku ¿ycia.

Prezentowane poni¿ej wyniki badañ porów-
nawczych, zrealizowanych w Polsce w okresie
od 23 maja 2011 do 31 grudnia 2011 r. na pod-
stawie kwestionariusza online, dotycz¹ jedynie
wybranych kwestii, a w szczególnoœci proble-
mów zawodowych dziennikarzy oraz poziomu
odpowiedzialnoœci wynikaj¹cym z relacji orga-
nizacji medialnej z publicznoœci¹ (wykres 1).
Prezentowana analiza koncentruje siê na przy-
k³adach krajów europejskich, pozostawiaj¹c
poza obszarem zainteresowañ systemy odpo-
wiedzialnoœci mediów w pañstwach arabskich
i Stanach Zjednoczonych. 

Poziomy odpowiedzialnoœci
Odpowiedzialnoœæ dziennikarza zdaniem 81 proc.
respondentów z Polski jest warunkiem ko-
niecznym dla wzmocnienia idei wolnoœci pra-
sy. Reprezentanci zawodu uznali w wiêkszoœci,
¿e czuj¹ siê odpowiedzialni wobec w³asnego
sumienia, standardów dziennikarskich oraz

Ÿróde³ informacji i odbiorców. Poziom odpo-
wiedzialnoœci wzglêdem redaktorów naczel-
nych, kolegów w newsroomie i wydawców by³
nieco ni¿szy, a wiêkszoœæ przedstawicieli za-
wodu deklarowa³a, ¿e nie czuje siê odpowie-
dzialna wzglêdem autorytetów religijnych, re-
klamodawców i Boga. Najni¿szy poziom odpo-
wiedzialnoœci zaobserwowany zosta³ w odnie-
sieniu do idei i podmiotów politycznych. Jedy-
nie jedna osoba spoœród ankietowanych wska-
za³a, ¿e czuje siê odpowiedzialna wobec partii
politycznych (wykres 2). 

Interesuj¹ce wyniki przynios³o porównanie
odpowiedzi udzielonych przez respondentów
z ró¿nych grup wiekowych. W grupie 30–50 lat
81 proc. respondentów i 27 proc. w grupie po-
wy¿ej 50 lat ma poczucie odpowiedzialnoœci
wobec odbiorców (publicznoœci). Poziom odpo-
wiedzialnoœci przed w³aœcicielami, wydawcami
czy redaktorami naczelnymi by³ najni¿szy
w grupie najm³odszych przedstawicieli zawodu.
¯aden z przedstawicieli zawodu w grupie 19–30
lat nie wskaza³, ¿e czuje siê odpowiedzialny wo-
bec rz¹du. Niski poziom poczucia odpowiedzial-
noœci przed reklamodawcami zanotowano
wœród dziennikarzy o najd³u¿szym sta¿u pracy. 

Ujawnione tendencje pokaza³y wiele podo-
bieñstw miêdzy Polsk¹ a krajami reprezentuj¹-
cymi zró¿nicowane kultury dziennikarskie.
Wyniki pomiaru poziomu odpowiedzialnoœci

Tabela 2. Próba badawcza badania empirycznego „MediaAcT” w Polsce

Pion mened¿erski      Pion operacyjny        Freelancerzy  Wielkoœæ próby 
badawczej

Dzienniki 12 24 1 37
Czasopisma 4 13 2 19
Radio publiczne 4 8 0 12
Radio prywatne 3 5 0 8
Telewizja publiczna 2 6 0 8
Telewizja prywatna 2 8 0 10
Media online 1 2 1 4
Agencje prasowe 1 1 0 2
£¹cznie 29 67 4 100

�ród³o: „MediaAcT” 2011.
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dziennikarzy polskich wobec ich w³asnego su-
mienia by³y zbli¿one do wskaŸników zaobser-
wowanych w Estonii, Finlandii, Austrii i Niem-
czech. Podobnie w przypadku odpowiedzialno-
œci wobec standardów dziennikarskich – dane
z Polski by³y zbli¿one do odpowiedzi uzyska-
nych w Austrii, Estonii i Niemczech. Wysoki
poziom odpowiedzialnoœci przed Bogiem i au-
torytetami religijnymi zaobserwowany zosta³
w Rumunii. Dodatkowo w kraju tym wskazano
na wysoki poziom odpowiedzialnoœci przed
rz¹dem i partiami politycznymi. Poziom poczu-
cia odpowiedzialnoœci dziennikarzy polskich
wobec publicznoœci by³ wy¿szy od wyników
uzyskanych w Austrii, Holandii i Szwajcarii,
choæ by³ te¿ nieco ni¿szy od poziomu zaobser-
wowanego w Estonii, Finlandii i Rumunii.

Zaprezentowane dane wskazuj¹ charaktery-
styczne cechy œrodowiska dziennikarzy pol-
skich, którzy poziomy odpowiedzialnoœci okre-
œlali najczêœciej w odniesieniu do w³asnego su-
mienia, relacji z publicznoœci¹ oraz pracowni-
kami organizacji medialnej. Dziennikarze pol-

scy na ogó³ nie czuj¹ siê odpowiedzialni wobec
reklamodawców, autorytetów religijnych
i przedstawicieli œwiata polityki, co mo¿e
œwiadczyæ o postrzeganiu dziennikarstwa przez
pryzmat koniecznoœci zachowania odpowie-
dniego poziomu niezale¿noœci i autonomii.
Podobne tendencje zaobserwowano w du¿ej
liczbie pañstw uczestnicz¹cych w badaniu
„MediaAcT”. 

Problemy zawodowe dziennikarzy
Za g³ówne problemy zawodowe dziennikarze
w Polsce uznali przede wszystkim: presjê eko-
nomiczn¹ (71 proc. respondentów), niewystar-
czaj¹c¹ p³acê (69 proc.) oraz poszukiwanie roz-
g³osu i sensacji w trakcie tworzenia i rozpo-
wszechniania informacji (57 proc.). Na niewy-
starczaj¹cy poziom wykszta³cenia w gronie
dziennikarzy zwróci³o uwagê 54 proc. przed-
stawicieli zawodu. Presja polityczna i nieprze-
strzeganie zasad etyki zawodowej uznane zo-
sta³y za problem przez mniej ni¿ po³owê re-
spondentów (wykres 3). 

Wykres 2. „Wobec kogo lub czego czuje siê Pan/Pani odpowiedzialny(-a)?” 
(odpowiedzi w proc.)

�ród³o: Wyniki badañ empirycznych „MediaAcT” 2012.
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Presjê ekonomiczn¹ za najwiêkszy problem
dla rozwoju dziennikarstwa w Polsce uzna³o 71
proc. przedstawicieli pionu operacyjnego oraz
59 proc. respondentów ze stanowisk kierowni-
czych. Negatywny wp³yw presji ekonomicznej
odczuwany by³ najczêœciej przez grupê naj-
m³odszych dziennikarzy (72 proc. responden-
tów w grupie 19–30 lat). Dziennikarze (73
proc.) czêœciej ni¿ mened¿erowie mediów (55
proc.) uwa¿ali, ¿e niewystarczaj¹ce wynagro-
dzenie jest problemem dla rozwoju zawodu
w Polsce. Problemy zwi¹zane z brakiem odpo-
wiedniego wykszta³cenia czêœciej wskazywali
przedstawiciele pionu mened¿erskiego (66 proc.
respondentów) ni¿ operacyjnego (49 proc.).
W gronie tych ostatnich niewystarczaj¹cy po-
ziom wykszta³cenia akcentowany by³ najczê-
œciej przez najstarszych przedstawicieli zawo-
du (grupa powy¿ej 50. roku ¿ycia). Presja poli-
tyczna zosta³a uznana za doœæ istotny problem
w grupie 31–50 lat (53 proc. ankietowanych) oraz
najstarszego pokolenia dziennikarzy (45 proc.).
Na kwestie zwi¹zane z nieprzestrzeganiem ety-

ki zawodowej wskazywali najczêœciej ludzie m³o-
dzi (50 proc. respondentów w grupie 19–30 lat). 

Wyniki badañ ukaza³y, ¿e opinie polskich
przedstawicieli zawodu nie ró¿ni¹ w znacz¹-
cym stopniu od dziennikarzy w Austrii, Niem-
czech, Wielkiej Brytanii, Szwajcarii czy we
W³oszech, gdzie ponad 70 proc. respondentów
presjê ekonomiczn¹ uzna³o za jeden z najistot-
niejszych problemów dla przysz³oœci dzienni-
karstwa. Ponad 70 proc. respondentów wskazu-
j¹cych na niewystarczaj¹cê p³acê ulokowa³o
Polskê na drugim miejscu (po Hiszpanii) wœród
krajów bior¹cych udzia³ w projekcie „Media-
AcT”. Na niewystarczaj¹cy poziom wynagro-
dzenia wskazywano te¿ doœæ czêsto w Wielkiej
Brytanii, Rumunii i Estonii. Jedynie w dwóch
krajach w Europie: Holandii i Finlandii – wiêk-
szy odsetek dziennikarzy uzna³, ¿e niewystar-
czaj¹ca p³aca nie stanowi problemu dla rozwo-
ju profesjonalnego dziennikarstwa. Kraje te
znalaz³y siê jednak w grupie pañstw, gdzie
dziennikarze jako przeszkodê wskazywali naj-
czêœciej poszukiwanie rozg³osu i sensacyjny

Wykres 3. „Co stanowi problem dla rozwoju dziennikarstwa w Polsce?” 
(odpowiedzi w proc.)

�ród³o: Wyniki badañ empirycznych „MediaAcT” 2012.
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charakter newsów. Pod tym wzglêdem przed-
stawiciele zawodu w Polsce nie ró¿nili siê
znacznie od respondentów z Austrii czy W³och.
Polska, razem z Rumuni¹ i W³ochami, zajê³a
natomiast czo³owe miejsce w grupie pañstw
uznaj¹cych niewystarczaj¹ce wykszta³cenie za
problem dla rozwoju zawodu. Podobnie, wska-
zanie na nieprzestrzeganie zasad zawodowych
ulokowa³o Polskê na wysokim trzecim miejscu
po przedstawicielach zawodu z W³och i Rumu-
nii. Polska znalaz³a siê w grupie pañstw, gdzie
dziennikarze w stosunkowo niewielkim stopniu
odnotowuj¹ negatywny wp³yw polityki na me-
dia. Przedstawiciele zawodu w pañstwach Eu-
ropy Po³udniowej, a tak¿e Rumunii i Austrii
znacznie czêœciej postrzegali politykê jako
czynnik mog¹cy mieæ negatywny wp³yw na ja-
koœæ dziennikarstwa. Z drugiej strony 87 proc.
badanych w Polsce uzna³o, ¿e prawo medialne
w obecnym kszta³cie mo¿e staæ siê narzêdziem
do realizacji celów politycznych. 

Dostrze¿enie negatywnego wp³ywu mecha-
nizmów rynkowych œwiadczy o rosn¹cej roli
ekonomii i jej wp³ywie na jakoœæ dziennikar-
stwa w Polsce. W szczególnoœci m³odzi przed-
stawiciele zawodu dostrzegaj¹ trudn¹ sytuacjê
na rynku pracy oraz przyk³ady nieprzestrzega-
nia standardów etycznych. Problem wynikaj¹-
cy z koniecznoœci generowania zysku i tworze-
nia pozytywnych relacji z reklamodawcami do-
strze¿ony zosta³ ju¿ w fazie spotkañ i wywia-
dów bezpoœrednich z ekspertami i praktykami
mediów w Polsce, ale tak¿e w Holandii16, Fin-
landii17 i Stanach Zjednoczonych18. Dodatko-
wo zwracano te¿ uwagê na powi¹zania w³aœci-
cieli mediów z polityk¹. W porównaniu z kra-

jami Europy Œrodkowej i Po³udniowej poziom
powi¹zañ mediów i polityki w Polsce jest ni¿-
szy od tego, który obserwowany jest w Rumu-
nii, a nawet w Hiszpanii i we W³oszech. W S³o-
wenii jeden z rozmówców zwróci³ na przyk³ad
uwagê na bezpoœrednie wykorzystywanie me-
diów do celów politycznych oraz wyraŸne
podzia³y w œrodowisku dziennikarskim ze
wzglêdu na jawne sympatie polityczne19.
W Bu³garii dodatkowo akcentowano praktykê
tworzenia tzw. p³atnych informacji, które fi-
nansowane s¹ przez instytucje rz¹dowe i dlate-
go czêsto przedstawiaj¹ organy w³adzy w po-
zytywnym œwietle20. 

Relacje z publicznoœci¹
Przedstawiciele zawodu w Polsce oceniaj¹ na
ogó³ pozytywnie sposób wype³niania zadañ i obo-
wi¹zków przez dziennikarzy. Oko³o 42 proc. re-
spondentów uzna³o, ¿e dziennikarze spe³niaj¹
oczekiwania publicznoœci. Wœród podzielaj¹-
cych tê opiniê znalaz³o siê 49 proc. ankietowa-
nych pionu operacyjnego oraz 36 proc. ze sta-
nowisk kierowniczych. Najwiêkszy poziom
poparcia dla tego twierdzenia zaobserwowany
zosta³ w Estonii (59 proc. respondentów),
a najni¿szy we Francji (22 proc.) i Holandii 
(30 proc.).

Zdaniem 57 proc. polskich dziennikarzy za-
rz¹dzaj¹cy mediami zachêcaj¹ pracowników
mediów do reagowania na skargi i krytykê,
a 65 proc. stwierdzi³o, ¿e organizacje medialne
powinny reagowaæ na komentarze ze strony
publicznoœci. Dodatkowo, prawie po³owa
(45 proc.) respondentów uzna³a, ¿e dziennikarze
maj¹ na uwadze krytykê ze strony odbiorców.

16 H. Groenhart, Between hope and fear: Distinctiveness of media accountability online in the Netherlands,
„MediaAcT Working Paper” No. 7/2011, www.mediaact.eu/online.html [dostêp: 5.01.2013].

17 H. Heikkilä, Leaving it up to professionals (and the market): Development of online media accountability in-
struments in Finland, „MediaAcT Working Paper” No. 2/2011,  www.mediaact.eu/online.html [dostêp: 5.01.2013].

18 D. Domingo, Entrenched in detachment: Professional values are the main constraint to accountability in the
United States, „MediaAcT Working Paper” No. 11/2011, www.mediaact.eu/online.html [dostêp: 5.01.2013].

19 Wywiad z J. Verbicem – RTV Slovenija (Lublana, 5.09.2012).
20 M. G³owacki, A Sleeping mechanism for the time being? Media accountability online in Bulgaria, „Media-

AcT Working Paper” No. 1/2011, www.mediaact.eu/online.html [dostêp: 5.01.2013].
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Najwy¿szy poziom pozytywnych odpowiedzi na
pytanie dotycz¹ce reagowania dziennikarzy na
krytykê ze strony publicznoœci uzyskano w gro-
nie najm³odszych przedstawicieli zawodu 
(45 proc. w grupie 19–30 lat) oraz w grupie
wiekowej 31–50 lat (43 proc.). Wyniki badañ
ulokowa³y Polskê na poziomie zbli¿onym do
Holandii, a wy¿szym ni¿ osi¹gniêty przez Au-
striê, Francjê, Niemcy czy Rumuniê. Jedynie
w dwóch krajach – w Finlandii i we W³oszech –
wiêksza liczba respondentów wyrazi³a przeko-
nanie, ¿e dziennikarze nie bior¹ pod uwagê kry-
tyki ze strony publicznoœci (wykres 4).  

Polscy dziennikarze negatywnie oceniaj¹
zaanga¿owanie publicznoœci w procesie bu-
dowania niezale¿nych i odpowiedzialnych
organizacji medialnych (61 proc. responden-
tów). Jedynie 10 proc. przedstawicieli zawo-
du oceni³o udzia³ publicznoœci w sposób po-

zytywny; wœród nich znalaz³o siê 6 respon-
dentów z sektora mediów drukowanych
(dzienniki i czasopisma), trzech z radia pu-
blicznego oraz jedna osoba reprezentuj¹ca
agencjê prasow¹. Uzyskane wyniki umieœci³y
Polskê na ostatniej pozycji wœród pañstw,
w których dziennikarze pozytywnie oceniaj¹
zainteresowanie publicznoœci problematyk¹
wolnoœci s³owa i odpowiedzialnych mediów.
Doœæ wysoki poziom negatywnej oceny zaob-
serowowany zosta³ tak¿e w Hiszpanii, Fran-
cji, Holandii, Rumunii, Szwajcarii i we W³o-
szech (wykres 5). 

Zdaniem 38 proc. respondentów z Polski
rozwój internetu spowodowa³ wzrost wymagañ
stawianych mediom. Pozytywna rola internetu
w podnoszeniu poziomu mediów obserowowa-
na by³a czêœciej przez m³odych reprezentatów
zawodu ni¿ przez starsze pokolenie dziennika-

Wykres 4. „Czy dziennikarze maj¹ na uwadze krytykê ze strony publicznoœci?” 
(odpowiedzi w proc.)

�ród³o: Wyniki badañ empirycznych „MediaAcT” 2012.
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Wykres 5. „Czy u¿ytkownicy mediów s¹ zainteresowani problematyk¹ wolnoœci s³owa
i odpowiedzialnoœci mediów?” (odpowiedzi w proc.)

�ród³o: Wyniki badañ empirycznych „MediaAcT”  2012.

Wykres 6. „Czy dziêki rozwojowi internetu publicznoœæ wymaga od mediów wiêkszej 
odpowiedzialnoœci?” (odpowiedzi w proc.)

�ród³o: Wyniki badañ empirycznych „MediaAcT”  2012.
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rzy, 70 proc. z nich w grupie wiekowej powy-
¿ej 50 lat by³o bowiem przeciwnego zdania.
Przyk³ad Polski by³ jedynym spoœród analizo-
wanych, gdzie odsetek respondentów, którzy
nie dostrzegli pozytywnej roli internetu, by³
wy¿szy ni¿ ankietowanych maj¹cych zdanie
odmienne. Pozytywn¹ rolê internetu dostrze¿o-
no w najwiêkszym stopniu w Holandii, Francji
i Szwajcarii (wykres 6). 

W wiêkszoœci analizowanych pañstw,
z uwzglêdnieniem Polski, dziennikarze w nie-
wielkim stopniu doœwiadczyli krytyki ze strony
internautów. Z wyj¹tkiem dziennikarzy z Fin-
landii, Wielkiej Brytanii i Holandii, gdzie oko-
³o 20 proc. reprezentantów zawodu zwróci³o
uwagê na przyk³ady krytyki lub skarg za poœre-
dnictwem mediów spo³ecznoœciowych, w prze-
wa¿aj¹cej liczbie pañstw u¿ytkownicy nowych
technologii nie byli postrzegani jako osoby ak-
tywnie anga¿uj¹ce siê w debatê na temat jako-
œci i skutków publikacji. 

Wyniki badañ emiprycznych w zakresie re-
lacji mediów z publicznoœci¹ zwracaj¹ uwagê
na brak spójnoœci w tej kwestii. Z jednej strony
dziennikarze polscy twierdz¹, ¿e maj¹ na uwa-
dze skargi u¿ytkowników, ale – z drugiej –
nadal postrzegaj¹ publicznoœæ w kategoriach
pasywnych uczestników. Pozytywna ocena
dzia³alnoœci dziennikarzy wobec u¿ytkowni-
ków mediów powi¹zana z raczej negatywn¹
percepcj¹ poziomu zaanga¿owania publiczno-
œci, mo¿e byæ wyjaœniana relatywnie niskim
poziomem udzia³u spo³eczeñstwa w debacie
publicznej. Dodatkowo, rozmówcy w trakcie
wywiadów bezpoœrednich zwracali uwagê na
problemy zwi¹zane z edukacj¹ medialn¹, nie-
wystarczaj¹cy poziom upowszechnienia i do-
stêpnoœci internetu w Polsce oraz niewielki
udzia³ u¿ytkowników mediów online w proce-

sie tworzenia i komentowania zawartoœci21. Na
podobne problemy w relacjach miêdzy media-
mi a publicznoœci¹ zwrócono uwagê w Serbii,
akcentuj¹c, ¿e z internetu w tym kraju korzy-
staj¹ przede wszystkim ludzie m³odzi z du¿ych
miast, którzy w nowych mediach poszukuj¹
g³ównie treœci rozrywkowych22. Zbli¿one ten-
dencje zaobserwowano tak¿e w trakcie analizy
systemu odpowiedzialnoœci mediów w S³owe-
nii, gdzie jednak dziêki powo³aniu instytucji
rzecznika praw u¿ytkowników mediów (media
ombudsman) poziom interakcji z publicznoœci¹
w zakresie jakoœci i skutków publikacji jest
wy¿szy. Miša Molk, pe³ni¹ca tam funkcjê
rzecznika praw u¿ytkownika mediów w me-
diach publicznych (RTV Slovenija), dostrzeg³a
szereg pozytywnych efektów wykonywanej
przez siebie pracy. Zaakcentowa³a te¿, ¿e
przyjmowanie skarg, za¿aleñ od publicznoœci
i przekazywanie ich dziennikarzom czyni
z rzecznika praw u¿ytkowników mediów „je-
den z najbardziej samotnych zawodów na œwie-
cie”23. 

Poziom przejrzystoœci w erze 
nowych mediów i technologii
Dziennikarze w Polsce pozytywnie ocenili me-
chanizmy i praktyki, które mog¹ zwiêkszaæ po-
ziom odpowiedzialnoœci i przejrzystoœci. Zda-
niem 59 proc. respondentów organizacje me-
dialne powinny publikowaæ informacje na te-
mat linii redakcyjnej, a 42 proc. uzna³o, ¿e na-
le¿y upubliczniaæ zawartoœæ kodeksów etycz-
nych. Ponad 75 proc. ankietowanych uzna³o, ¿e
media powinny informowaæ o strukturze w³a-
snoœci lub powi¹zaniach politycznych. Dodat-
kowo, zdaniem ponad 65 proc. respondentów,
do obowi¹zków organizacji medialnych powin-
no nale¿eæ publikowanie zarówno danych

21 M. Kuœ, Poland: Waiting for the citizens to demand online media accountability, „MediaAcT Working Pa-
per” No. 8/2011, www.mediaact.eu/online.html [dostêp: 5.01.2013].

22 M. G³owacki, M. Kuœ, From one transformation to another: Towards and understanding of challenges for
media accountability online in Serbia, „MediaAcT Working Paper” No. 9/2011, www.mediaact.eu/online.html [do-
stêp: 5.01.2013].

23 Wywiad z M. Molk – RTV Slovenija (Lublana, 5.09.2012).
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umo¿liwiaj¹cych kontakt z redakcj¹, jak i lin-
ków do oryginalnych Ÿróde³ informacji. 52 proc.
przedstawicieli zawodu uzna³o, ¿e organizacje

medialne powinny anga¿owaæ siê w inicjatywy
umo¿liwiaj¹ce tworzenie zawartoœci z udzia-
³em u¿ytkowników, zwiêkszaj¹c tym samym
poziom przejrzystoœci procesów produkcji.
Wyj¹tek wœród wskazanych praktyk stanowi³y
blogi redakcyjne informuj¹ce u¿ytkowników
o g³ównych decyzjach podejmowanych w pro-
cesie tworzenia informacji. Na przydatnoœæ tej
praktyki zwróci³o uwagê jedynie 23 proc. re-
spondentów. 

Pozytywna ocena praktyk wspieraj¹cych
przejrzystoœæ dzia³ania organizacji medialnych
zosta³a skonfrontowana w badaniu z poziomem
zaufania publicznoœci do mediów. W przypadku
Polski 35 proc. przedstawicieli zawodu zgodzi-
³o siê z twierdzeniem: „im wiêcej ludzie wiedz¹

o pracy dziennikarzy, tym mniej im ufaj¹”. Uzy-
skany wynik ulokowa³ Polskê na ostatniej pozy-
cji – po Hiszpanii i W³oszech (wykres 7). 

Uznanie przez du¿y odsetek dziennikarzy
w Polsce za prawdziwe twierdzenia, ¿e „im
wiêcej ludzie wiedz¹ o pracy dziennikarzy, tym
mniej im ufaj¹” mo¿na oceniæ jako wysoki sto-
pieñ odrzucenia idei przejrzystoœci przez repre-
zentantów zawodu w Polsce. Mo¿e to stanowiæ
wyjaœnienie dla relatywnie niskiego poziomu
upowszechnienia mechanizmów wspieraj¹cych
odpowiedzialne media w praktyce. Badania po-
równawcze wykaza³y, ¿e niewielka liczba orga-
nizacji medialnych w Polsce publikuje kodeksy
etyczne, linki do oryginalnych Ÿróde³ informa-
cji, dziennikarskie blogi czy za poœrednictwem
nowych platform anga¿uje siê w tworzenie in-
formacji z udzia³em publicznoœci24. Z drugiej
strony studium porównawcze „MediaAcT”,

Wykres 7. „Im wiêcej ludzie wiedz¹ o pracy dziennikarzy, tym mniej im ufaj¹” 
(odpowiedzi w proc.)

�ród³o: Wyniki badañ empirycznych „MediaAcT” 2012.

24 M. Kuœ, Poland: Waiting...
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analizuj¹ce rozwój tzw. innowacji online,
wskaza³o na coraz powszechniejsze wykorzy-
stywanie mediów spo³ecznoœciowych w proce-
sie informowania o tworzeniu informacji
i dzia³alnoœci organizacji medialnych. W trak-
cie wywiadów bezpoœrednich niedostateczne
zaanga¿owanie pracowników mediów na rzecz
przejrzystoœci ich dzia³ania wyjaœniane by³o
istnieniem barier technologicznych, psycholo-
gicznych i brakiem czasu25. Na tym tle dzienni-
karze polscy nie ró¿ni¹ siê jednak od przedsta-
wicieli zawodu w wielu dojrza³ych demokra-
cjach, z uwzglêdnieniem przyk³adu Holandii,
gdzie poziom akceptacji praktyki polegaj¹cej
na publikowaniu linków jest niski, a wspó³two-
rzenie z publicznoœci¹ treœci uznane zosta³o
przez ekspertów medialnych w tym kraju za
praktykê na poziomie eksperymentalnym.
W Holandii, podobnie jak w wielu pozosta³ych
krajach, przejrzystoœæ organizacji medialnych
osi¹gana jest najczêœciej dziêki odpowiednie-
mu budowaniu profili organizacji medialnych
w mediach spo³ecznoœciowych i praktyce pole-
gaj¹cej na umo¿liwianiu u¿ytkownikom ko-
mentowania informacji i wydarzeñ26. Narzê-
dzia te rozpowszechnione s¹ tak¿e w krajach
Europy Œrodkowej i Po³udniowej, ze szczegól-
nym uwzglêdnieniem Serbii i Bu³garii. Poziom
wykorzystania pozosta³ych innowacji online
jest w tych krajach ni¿szy od tego, który obser-
wowany jest w Polsce27.

Wnioski
Przeprowadzone badania pozwalaj¹ na wskaza-
nie charakterystycznych cech systemu odpowie-
dzialnoœci mediów w Polsce oraz zdefiniowanie
g³ównych podobieñstw i ró¿nic miêdzy przyk³a-
dem Polski a wybranymi krajami w Europie. 

Badania porównawcze wykaza³y, ¿e polscy
dziennikarze nie ró¿ni¹ siê znacznie w sposo-

bie postrzegania poziomów odpowiedzialnoœci
oraz problemów zawodowych. Podobnie jak
w wielu krajach europejskich rosn¹ce znacze-
nie mechanizmów rynkowych postrzegane jest
w Polsce jako jeden z najbardziej istotnych
problemów, mog¹cych mieæ negatywny wp³yw
na jakoœæ dziennikarstwa. Du¿e grono polskich
dziennikarzy do problemów zawodowych zali-
czy³o niewystarczaj¹c¹ p³acê oraz poszukiwa-
nie rozg³osu i pogoñ za sensacj¹. Co ciekawe,
presja polityczna, która plasowana by³a czêsto
wœród najbardziej istotnych czynników wp³y-
waj¹cych negatywnie na rozwój systemów me-
dialnych w Europie Œrodkowej, uznana zosta³a
za istotny problem przez mniej ni¿ po³owê pol-
skich respondentów. Przedstawiciele zawodu
w Austrii, Rumunii, Hiszpanii i we W³oszech
znacznie czêœciej lokowali presjê polityczn¹
w grupie g³ównych problemów dla rozwoju
dziennikarstwa. Wyniki badañ wskazuj¹ na do-
strze¿enie przez dziennikarzy czynników ze-
wnêtrznych wp³ywaj¹cych na jakoœæ dzienni-
karstwa. Dodatkowo podkreœlaj¹ koniecznoœæ
zachowania niezale¿noœci od wp³ywów poli-
tycznych oraz respektowania zasad etycznych. 

Przedstawiciele zawodu w Polsce w wiêk-
szoœci ocenili pozytywnie sposób wype³niania
zadañ i obowi¹zków przez dziennikarzy. Du¿a
czêœæ respondentów uzna³a, ¿e dziennikarze
maj¹ na uwadze krytykê ze strony publiczno-
œci. Z drugiej strony, dziennikarze w Polsce,
podobnie jak przedstawiciele zawodu w Hi-
szpanii, w sposób najbardziej krytyczny oceni-
li poziom zainteresowania publicznoœci proble-
matyk¹ wolnych i odpowiedzialnych mediów
oraz rolê nowych technologii. Wyniki badañ
wskazuj¹ zatem na wiele problemów zwi¹za-
nych z budowaniem relacji miêdzy publiczno-
œci¹ a organizacjami medialnymi. Negatywna
ocena publicznoœci oraz nowych platform ko-

25 Tam¿e. 
26 H. Groenhart, Between hope…
27 M. G³owacki, M. Kuœ, How much media accountability and transparency in Bulgaria, Poland and Serbia?

A comparative approach to online innovations, „Media Transformations” Vol. 7 (2012), s. 36–57.
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munikacji mo¿e wynikaæ z barier technologicz-
nych, psychologicznych, braku czasu, ale te¿
z braku gotowoœci do anga¿owania siê w dialog
na temat dzia³alnoœci mediów. 

Polscy dziennikarze w wiêkszoœci pozytyw-
nie ocenili wp³yw innowacji online promuj¹-
cych przejrzystoœæ organizacji medialnych. Re-
spondenci w niewielkim stopniu dostrzegli jed-
nak pozytywny zwi¹zek miêdzy ide¹ przejrzy-
stoœci a poziomem zaufania publicznoœci do me-
diów. Niedostatek praktyk polegaj¹cych na pu-
blikowaniu linków do oryginalnych Ÿróde³ in-
formacji i profili dziennikarzy, a tak¿e wykorzy-
staniu mo¿liwoœci tworzenia informacji z udzia-
³em publicznoœci obserwowany by³ zarówno
w m³odych, jak i dojrza³ych demokracjach. Ka-
talog rozpoznanych w Polsce innowacji online

by³ bardziej rozbudowany od tego, który zobser-
wowano w krajach ba³kañskich. 

Omówione powy¿ej wnioski nale¿y rozpa-
trywaæ w szerokim kontekœcie, maj¹c na uwa-
dze ró¿nice miêdzy typami mediów, struktur¹
wiekow¹ respondentów oraz funkcj¹ przedsta-
wicieli zawodu w organizacji medialnej. Wyda-
je siê, ¿e dalszych badaniach powinno przyj¹æ
siê szerok¹ definicjê odpowiedzialnoœci,
a w praktyce propagowaæ edukacjê medialn¹
oraz rozwi¹zania umo¿liwiaj¹ce udzia³ pu-
blicznoœci w procesie tworzenia i komentowa-
nia zawartoœci. Wyzwania te dotycz¹ zarówno
Polski, jak i wielu krajów europejskich, gdzie
systemy odpowiedzialnoœci mediów rozwijaj¹
siê wspó³czeœnie za spraw¹ nowych mediów
i technologii.
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STRESZCZENIE
Artyku³ przedstawia wybrane wyniki badañ empirycznych zrealizowanych w Polsce
w okresie od 23 maja do 31 grudnia 2011 r., na podstawie kwestionariusza online, w ra-
mach miêdzynarodowego projektu „Media Accountability and Transparency in Europe
(MediaAcT)” [Odpowiedzialnoœæ i przejrzystoœæ mediów w Europie (MediaAcT)].
Omówione wyniki dotycz¹ w szczególnoœci problemów zawodowych dziennikarzy oraz
poziomu odpowiedzialnoœci wynikaj¹cego z relacji organizacji medialnej z publicznoœci¹.
Uzyskane wyniki porównano z danymi uzyskanymi w badaniach prowadzonych w innych
krajach europejskich.

ABSTRACT
The article presents selected results of empirical research conducted in Poland between
23 May and 31 December 2011, based on an online questionnaire, as part of the internatio-
nal research project “Media Accountability and Transparency in Europe (MediaAcT)”. The
discussed results in detail refer to the professional problems of journalists and the level of
responsibility resulting from the media organization’s relation with the public. The results
are compared with data gathered in research from other European countries. 
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W2011 r. przeprowadzono drug¹ edycjê
„The International Sports Press Survey”

– badania analizuj¹cego miejsce i sposób przed-
stawiania sportu w prasie codziennej. W pierw-
szym badaniu, realizowanym w 2005 r. przez
duñski think tank The House of Monday Mor-
ning oraz  miêdzynarodow¹ organizacjê Play the
Game zarz¹dzan¹ przez the Danish Institute for
Sports Studies (Idan), wziê³o udzia³ 10 pañstw
z 3 kontynentów, a analizie poddano strony spor-
towe 37 tytu³ów1. Badanie z 2011 r., koordyno-
wane przez Macromedia Hochschule für Medien
und Kommunikation (MHMK) w Hamburgu,
Deutsche Sporthochschule w Kolonii (DSHS)
oraz Play the Game, by³o zdecydowanie wiêk-
szym przedsiêwziêciem. Wziêli w nim udzia³
naukowcy z 22 krajów ze wszystkich kontynen-
tów, a analizie poddano ponad 18 000 artyku³ów
(w tym 815 polskich) z 80 ró¿nych gazet2. Me-
todologia badañ zosta³a w ca³oœci opracowana
przez g³ównych koordynatorów. 

W badaniu z 2011 r., w przeciwieñstwie do
tego z 2005 r., analizowano wszystkie artyku³y
odnosz¹ce siê do sportu, a nie tylko te ze stron
sportowych. Jednostk¹ analizy by³ pojedynczy
artyku³. Próba obejmowa³a drukowane wyda-
nia trzech tytu³ów prasowych z ka¿dego kraju,
których numery ukaza³y siê w wyznaczonych
przez koordynatorów badania 14 dniach miê-
dzy kwietniem a lipcem 2011 r. Zgodnie z wy-
tycznymi, nale¿a³o wybraæ najwiêkszy dzien-
nik ogólnokrajowy, najwiêkszy tabloid oraz
najwiêkszy dziennik lokalny. W przypadku
polskiej czêœci badañ by³y to odpowiednio:
„Gazeta Wyborcza”, „Fakt” oraz „Polska. G³os
Wielkopolski”. Zgodnie z metodologi¹ badañ
w próbie nie przewidziano gazet o charakterze
„czysto” sportowym, intencj¹ badaczy by³o bo-
wiem poddanie analizie obrazu sportu, który
trafia do ka¿dego czytelnika, niekoniecznie te-
go, który jest zagorza³ym kibicem sportowym.
Jednym z celów badania by³o tak¿e uzyskanie

Świat sportu w prasie 
codziennej na podstawie 
wyników „The International 
Sports Press Survey”

Honorata Jakubowska

1 Warto tak¿e wspomnieæ, ¿e w 2002 r. zrealizowano badanie dotycz¹ce prasy skandynawskiej – „Scandina-
vian Press Survey”, w którym zanalizowano ponad 3000 artyku³ów z dziewiêciu gazet. Na temat badania z 2005
r. zob. np. S.S. Jørgensen, The World’s Best Advertising Agency: The Sports Press, „Mandag Morgen” 2005, nr 37,
http://playthegame.org/upload//Sport_Press_Survey_English.pdf [dostêp: 18.10.2012]. Wyniki badania s¹ dostêp-
ne na stronie: www.playthegame.org/theme-pages/the-international-sports-press-survey-2005.html [dostêp:
18.10.2012].

2 Do badania mo¿na siê by³o zg³aszaæ w odpowiedzi na og³oszenie zamieszczone na stronie Play the Game. Da-
ne pochodz¹ z nastêpuj¹cych krajów: Australia, Brazylia, Kanada, Dania, Anglia, Niemcy, Indie, Malezja, Nepal,
Nowa Zelandia, Polska, Portugalia, Rumunia, Szkocja, S³owacja, RPA, Szwajcaria, Stany Zjednoczone, Singapur,
S³owenia, Grecja, Francja. Analizie poddano 18 339 artyku³ów z gazet ukazuj¹cych siê w tych krajach. 
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odpowiedzi na pytanie, ile i jakie miejsce zaj-
muje sport w prasie w stosunku do innych ob-
szarów ¿ycia spo³ecznego, takich jak polityka,
gospodarka czy kultura, co nie by³oby mo¿liwe
w przypadku analizy jedynie gazet sportowych. 

Koordynatork¹ polskiej czêœci badañ by³a
autorka artyku³u reprezentuj¹ca Instytut So-
cjologii Uniwersytetu im. Adama Mickiewi-
cza, natomiast koordynatorami ca³oœci projek-
tu badawczego – prof. Thomas Horky
(MHMK) oraz dr Jörg-Uwe Nieland (DSHS).
Kodowania gazet dokonali studenci II roku
socjologii I stopnia w ramach æwiczeñ tereno-
wych (lipiec 2011 r., UAM), a zweryfikowa³a
autorka artyku³u oraz dwoje doktorantów –
Anna Datko i £ukasz Skoczylas. Analiza
wszystkich danych zosta³a opracowana przez
autorkê. Prezentowany artyku³ przedstawia
najwa¿niejsze wyniki z polskiego badania na
tle wyników œwiatowych, ze szczególnym
uwzglêdnieniem problematyki zró¿nicowania
p³ciowego, wynikaj¹cej  z zainteresowañ nau-
kowych autorki3.

Mêskie œrodowisko 
dziennikarstwa sportowego
Œwiat dziennikarstwa sportowego, jak i sport
przedstawiany w prasie, jest silnie zmaskulini-
zowany. A¿ 92 proc. artyku³ów zosta³o napisa-
nych przez mê¿czyzn, a tylko 8 proc. przez ko-
biety. W Polsce proporcje te wygl¹daj¹ jeszcze
mniej korzystanie dla kobiet, które s¹ autorka-
mi jedynie 5 proc. artyku³ów (wykres 1). 

Nale¿y pamiêtaæ, ¿e dane te dotycz¹ jedy-
nie artyku³ów podpisanych imieniem i nazwi-
skiem, a mo¿na przypuszczaæ, ¿e uwzglêdnie-
nie tak¿e tych podpisanych inicja³ami w je-
szcze wiêkszym stopniu pokaza³oby dominacjê
mê¿czyzn4. 

W prasie œwiatowej prawie 2/3 artyku³ów
podpisanych jest imieniem i nazwiskiem autora,
natomiast nieca³e 10 proc. – inicja³ami. W pol-
skiej ich autorzy zdecydowanie czêœciej podpisu-
j¹ siê jedynie inicja³ami. Wiêksza tak¿e – w po-
równaniu z wynikami ca³ej próby – jest liczba ar-
tyku³ów bez wskazanego autora (tabela 1). 

Tabela 1. Autor artyku³u (w proc.)

Polska   Œwiat
Autor podpisany nazwiskiem 35,2 62,1
Autor podpisany inicja³ami 35,5 8,5
Agencja informacyjna 2,3 15,8
Brak wskazania autora 27 13,7

Dysproporcje miêdzy wynikami polskimi
a œwiatowymi mo¿na wyt³umaczyæ poprzez
odwo³anie siê do rodzaju zamieszczanych wia-
domoœci. W polskiej prasie wiêcej jest krót-
szych artyku³ów, a tak¿e kilkuzdaniowych no-
tek (rubryki typu Sport w skrócie), mniej nato-
miast jest reporta¿y czy wywiadów. W przy-
padku krótkich informacji, o sprawozdawczym

3 Ze wstêpnymi wynikami badañ mo¿na zapoznaæ siê na stronie organizacji Play the Game – www.playthega-
me.org/fileadmin/image/PTG2011/Presentation/PTG_Nieland-Horky_ISPS_2011_3.10.2011_final.pdf [dostêp:
28.01.2013]. Prezentowane w artykule wyniki powsta³y na podstawie koñcowej bazy danych stworzonej w czerw-
cu 2012 r. 

4 Z regu³y badacze wiedzieli, kto kryje siê za podanymi inicja³ami, jednak – zgodnie z instrukcj¹ kodow¹ – p³eæ
autora artyku³u nale¿a³o okreœliæ tylko wtedy, gdy autorzy byli podpisani nazwiskiem. 

Wykres 1. P³eæ autorów artyku³ów (w proc.)

�ród³o: Wszystkie wykresy i tabele w opraco-
waniu w³asnym na podstawie uzyskanych wyników
badañ.
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charakterze, nazwisko autora by³o czêsto pomi-
jane lub zapisywane jedynie inicja³ami. Mo¿na
jednak przypuszczaæ, ¿e zosta³y one napisane
przede wszystkim przez mê¿czyzn, oni to
g³ównie bowiem relacjonuj¹ bie¿¹ce i najwa¿-
niejsze z wydarzeñ sportowych. 

Najwiêcej kobiet autorek artyku³ów doty-
cz¹cych problematyki sportowej odnotowano
w Brazylii (oko³o 25 proc.), a nastêpnie w Sin-

gapurze i Rumunii (po nieca³e 20 proc.). Na
drugim krañcu tego kontinuum znajduj¹ siê
Nepal i Indie, gdzie wszystkie artyku³y zosta³y
napisane przez mê¿czyzn, a tak¿e Anglia, gdzie
kobiety by³y autorkami jedynie 3 proc. artyku-
³ów w analizowanym okresie. Tylko te trzy kra-
je osi¹gnê³y wynik gorszy – z punktu widzenia
równoœci p³ci – od Polski. Proporcje p³ci
podobne jak w Polsce by³y równie¿ w Portuga-
lii i niemieckojêzycznej czêœci Szwajcarii.
Trudno znaleŸæ wspólny klucz wyjaœniaj¹cy te
dysproporcje, jednak planowana na rok 2013
anglojêzyczna publikacja powinna wskazaæ
czynniki kszta³tuj¹ce w poszczególnych kra-
jach œrodowisko dziennikarstwa sportowego. 

Wœród dziennikarzy sportowych kobiet jest
nie tylko zdecydowanie mniej ni¿ mê¿czyzn,
ale czêsto s¹ im powierzane tematy niezwi¹za-
ne bezpoœrednio z wydarzeniami sportowymi.

W przypadku polskich artyku³ów napisanych
przez kobiety w³aœciwie wszystkie, z jednym
wyj¹tkiem, nie dotyczy³y bezpoœrednio zawo-
dów (rozgrywek) sportowych, ale innych tema-
tów zwi¹zanych ze sportem5. 

Ciekawie prezentuj¹ siê wyniki ogólno-
œwiatowe, jeœli zestawimy opisywan¹ dyscypli-
nê sportu z p³ci¹ dziennikarza – autora artyku-
³u (tabela 2). 

W zaprezentowanych danych warto zwró-
ciæ uwagê przede wszystkim na dwie kwestie.
Po pierwsze, poza dominuj¹c¹ pi³k¹ no¿n¹,
dziennikarki najwiêcej pisz¹ na temat tenisa.
Jest to najbardziej „kobieca” dyscyplina, za-
równo od strony uczestników/uczestniczek
sportowej rywalizacji, jak i dziennika-
rzy/dziennikarek. Tak¿e w innych mediach,
czego najlepszym przyk³adem jest telewizyjny
kana³ Eurosport, kobiety komentuj¹ zawody te-
nisowe, a tak¿e wystêpuj¹ w roli ekspertek, co
– w transmisjach sportowych – zdarza siê nie-
zwykle rzadko. W przypadku niektórych dys-
cyplin, jak na przyk³ad pi³ki no¿nej, trudno so-
bie nawet, ze wzglêdu na postrzeganie tej dys-
cypliny, tak¹ sytuacjê wyobraziæ, choæ w in-
nych, tak¿e okreœlanych jako „mêskie” dyscy-
plinach, na przyk³ad w boksie, goœciem progra-
mów w Polsce jest by³a zawodowa piêœciarka –

Tabela 2. Opisywana dyscyplina a p³eæ autora artyku³u (w proc.)

Mê¿czyŸni pisali najczêœciej o:                                        Kobiety pisa³y najczêœciej o:
pi³ce no¿nej 40 pi³ce no¿nej 25
rugby 8 tenisie 15
tenisie 6 sportach nie wymienionych 

w kluczu kategoryzacyjnym 13
hokeju 5 lekkiej atletyce 6
krykiecie 5 kolarstwie 2

5 Praktyka ta znajduje najczêœciej potwierdzenie tak¿e w innych mediach. Na przyk³ad w zespole redaktorów
sportowych Wiadomoœci TVP jest tylko jedna kobieta – Justyna Szubert-Kotomska, która w³aœciwie nie zajmuje siê
relacjami sportowymi, a jeœli tak, to dotycz¹ one sportów niszowych, paraolimpiady b¹dŸ olimpiad specjalnych.
Wiêkszoœæ dziennikarek w serwisach sportowych pe³ni rolê prezenterek, choæ mo¿na wskazaæ na pewne wyj¹tki.
Na przyk³ad w poznañskich mediach s¹ trzy kobiety dziennikarki: Beata Oryl-Stroiñska (TVP Poznañ), Zuzanna
Weiss-Bartkowiak (dziennikarka telewizji WTK) oraz Hanna Urbaniak (Radio Merkury), które zajmuj¹ siê wszyst-
kimi dyscyplinami sportu, w tym – ci¹gle postrzegan¹ jako bastion mêskoœci – pi³k¹ no¿n¹.
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Agnieszka Rylik. To, co jest jednak do pomy-
œlenia w przypadku innych „mêskich” sportów,
wydaje siê nie do przyjêcia w pi³ce no¿nej. 

Drugim wynikiem, który zwraca uwagê,
jest 13 proc. artyku³ów napisanych przez ko-
biety, poœwiêconych „innym”, czyli niewyró¿-
nionym przez autorów klucza kategoryzacyjne-
go, sportom. W kluczu wskazano a¿ 31 spor-
tów, zatem uznaæ mo¿na, ¿e te, które zosta³y
zaklasyfikowane jako „inne”, maj¹ zdecydo-
wanie niszowy charakter. Potwierdza to prze-
konanie, ¿e kobiety w œwiecie sportowego
dziennikarstwa s¹ marginalizowane, nie tylko
w wymiarze iloœciowym, ale równie¿ jakoœcio-
wym, odnosz¹cym siê w tym przypadku do
znaczenia poszczególnych dyscyplin.  

Dominacja mê¿czyzn wœród dziennikarzy
sportowych mo¿e wynikaæ, po pierwsze, z ci¹-
gle stereotypowego postrzegania sportu jako
sfery mêskiej, w któr¹ mê¿czyŸni nie tylko chc¹
siê anga¿owaæ, ale uprawniaj¹ ich do tego po-
siadane (w domyœle – w przeciwieñstwie do ko-
biet) odpowiednie komptencje i wiedza. Mo¿na
równie¿ przypuszczaæ, ¿e mê¿czyŸni faktycznie

czêœciej ni¿ kobiety chc¹ zostaæ dziennikarzami
sportowymi, co przek³ada siê na ich wiêksz¹
liczbê w tym œrodowisku. Konsekwencj¹ tego
jest jednak – jak wynika przeprowadzanych
przez autorkê na potrzeby rozprawy habilitacyj-
nej wywiadów z dziennikarkami – ich, przynaj-
mniej pocz¹tkowe, lekcewa¿enie i swego ro-
dzaju testowanie posiadanej przez nie wiedzy.
Mówi¹c inaczej – w przypadku mê¿czyzn za-
k³ada siê, ¿e maj¹ oni wiedzê na temat sportu,
natomiast kobiety musz¹ siê t¹ wiedz¹ wykazaæ,
nawet wówczas, gdy zawodowo zajmuj¹ siê t¹
dziedzin¹ ¿ycia spo³ecznego6.

Ca³a Europa ogl¹da pi³kê no¿n¹
Prasa zdecydowanie najwiêcej miejsca poœwiêca
pi³ce no¿nej. Pomimo tego, ¿e badanie przepro-
wadzano w 2011 r., w którym nie odbywa³ siê
¿aden du¿y mêski turniej pi³karski, dyscypliny
tej dotyczy³o a¿ 41 proc. wszystkich artyku³ów.
W pewnym, choæ niewielkim stopniu, co zosta-
nie wskazane póŸniej, na wynik ten mog³y wp³y-
n¹æ rozgrywaj¹ce siê latem 2011 r. w Niemczech
Mistrzostwa Œwiata Kobiet w Pi³ce No¿nej. 

6 Na temat postrzegania œwiata sportu jako „bastionu mêskoœci” zob. np. M. Messner, Taking the field, 
Minneapolis 2002; D. Nylund, Beer, Babes and Balls: Masculinity and Sports Talk Radio, New York 2007. 

Wykres 2. Dziesiêæ najczêœciej opisywanych w prasie dyscyplin sportu (w proc.)
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Dominacja pi³ki no¿nej w mediach staje siê
jeszcze bardziej widoczna, gdy zobaczymy, ¿e
kolejnej dyscyplinie – tenisowi – w prasie
œwiatowej poœwiêcono jedynie nieca³e 8 proc.
artyku³ów (wykres 2). 

W Europie najpopularniejszym sportem jest
pi³ka no¿na. Na dziesiêæ krajów, w których
opublikowano najwiêcej artyku³ów na temat tej
dyscypliny, osiem to kraje europejskie. W Ru-
munii a¿ 85 proc. artyku³ów dotyczy³o tego
sportu, w Portugalii 80 proc., a w Grecji prawie
70 proc. (wykres 3).

W Polsce a¿ 57 proc. (a w „Fakcie” –
70 proc.) artyku³ów dotyczy³o pi³ki no¿nej,
jednak daleko nam do takich krajów, jak Ru-
munia czy Portugalia. Drugim najczêœciej opi-
sywanym w polskiej prasie sportem by³ ¿u¿el,
który w ramach badania zosta³ ujêty w szersz¹
kategoriê sportów motorowych. Kolejne dane
przedstawia wykres 4.

Pozosta³ym, niewymienionym na wykresie
dyscyplinom, poœwiêcono w polskiej prasie po
mniej ni¿ 2 proc. artyku³ów. Wp³yw na wyniki

mia³a bez w¹tpienia pora roku, w której by³y
przeprowadzane badania. Gdyby by³o ono rea-
lizowane zim¹, jednym z najczêœciej opisywa-
nych sportów by³oby z pewnoœci¹ narciarstwo
klasyczne – zarówno biegi (dziêki sukcesom
Justyny Kowalczyk), jak i skoki narciarskie. 

Warto te¿ spojrzeæ na ten problem od dru-
giej strony i zobaczyæ, jakie sporty s¹ (prawie)
nieobecne w polskiej prasie. Oprócz tych dys-
cyplin, których nieobecnoœæ wynika z pory ro-
ku, czego przyk³adem jest w³aœnie narciarstwo,
w analizowanym okresie nie odnotowano ¿ad-

nego artyku³u poœwiêconego na przyk³ad gim-
nastyce czy badmintonowi, jak i amerykañskim
i australijskim sportom dru¿ynowym. Zaskaku-
je znikoma liczba artyku³ów poœwiêconych na
przyk³ad karate czy p³ywaniu, choæ dyscypliny
te ciesz¹ siê, jak wynika z cyklicznych analiz
GUS-u7, doœæ du¿¹ – choæ nieporównywalnie
mniejsz¹ w stosunku do pi³ki no¿nej – popular-
noœci¹. Uzasadnienia dla tej marginalizacji
mo¿na szukaæ w powielaniu przez prasê spo-
rtow¹ telewizyjnego przekazu dotycz¹cego

Wykres 3. Kraje, w których najwiêcej artyku³ów poœwiêconych by³o pi³ce no¿nej (w proc.)

7 Zob. np. Kultura fizyczna w Polsce w latach 2008–2010, Warszawa–Rzeszów 2011. 
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sportu. Jak siê wydaje, dziennikarze prasowi
czêœciej komentuj¹ wydarzenia jako widzowie
telewizyjni, ni¿ bezpoœrednio obserwuj¹c prze-

bieg sportowej rywalizacji. Nie tylko daje to
mo¿liwoœæ obserwowania wiêkszej liczby
szczegó³ów, jak i powtórzeñ najwa¿niejszych

Wykres 4. Szeœæ najczêœciej opisywanych w polskiej prasie dyscyplin sportu (w proc.)

* Do sportów motorowych zaliczono wszystkie wyœcigi samochodowe i motocyklowe, w tym
¿u¿el, z wy³¹czeniem – osobno kodowanej – Formu³y 1.

Wykres 5. Piêæ najczêœciej opisywanych dyscyplin sportowych w prasie
w Ameryce Pó³nocnej (w proc.)
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momentów rozgrywek, ale tak¿e jest ³atwiejsze
i tañsze dla wydawcy8. Dlatego prasa w du¿ym
stopniu upodabnia siê do telewizji i nie opisuje
tego, czego telewizja nie pokazuje. A telewizja
koncentruje siê na tych dyscyplinach, które cie-
sz¹ siê najwiêkszym zainteresowaniem i mog¹
przynieœæ jej najwiêksze korzyœci finansowe.

Pi³ka no¿na, choæ jest sportem globalnym,
to w niektórych miejscach na œwiecie ma zde-
cydowanie mniejsze znaczenie, czego widz do-
œwiadczaj¹cy sportu jedynie poprzez przekaz
medialny mo¿e nie byæ œwiadomy. Przyk³adem
jest Ameryka Pó³nocna, gdzie najwiêcej pisze
siê na temat baseballa, tenisa i koszykówki
(wykres 5), czy Australia, gdzie najwiêcej uwa-
gi poœwiêca siê rugby i australijskiemu futbolo-
wi (wykres 6). 

W kontekœcie przedstawianych wyników
warto zwróciæ uwagê na to, ¿e pi³ka no¿na nie
jest w Ameryce Pó³nocnej postrzegana jako

„mêski” sport9. Zatem, mo¿na powiedzieæ, ¿e
po pierwsze, najwiêcej miejsca poœwiêca siê
w prasie (mediach) sportowi bêd¹cemu „ba-
stionem” mêskoœci (w Ameryce – sportami ta-
kimi s¹ baseball i futbol amerykañski) i co
z tym zwi¹zane, pi³ka no¿na jest mniej popular-
na w tym miejscach, gdzie istnieje inny domi-
nuj¹cy „mêski” sport. 

Globalizacja sportu 
W analizowanej prasie niemal równe by³y pro-
porcje miêdzy wydarzeniami miêdzynarodo-
wymi a wydarzeniami o zasiêgu krajowym (po
oko³o 45 proc.), pozosta³e 10 proc. informacji
dotyczy³o sportowych wydarzeñ o zasiêgu re-
gionalnym/lokalnym. W przypadku polskich
gazet nieco mniej by³o informacji o zawodach

miêdzynarodowych (40 proc.), a nieco wiêcej
(15 proc.) o zawodach o zasiêgu regionalnym.
W analizowanych gazetach informowano,

8 Na marginesie warto dodaæ, ¿e sprawozdawcy sportowi obecni na stadionie równie¿ czêsto komentuj¹ mecz
nie poprzez œledzenie tego, co dzieje siê na boisku, lecz ogl¹daj¹c przekaz telewizyjny. 

9 Dlaczego Amerykanie nie szalej¹ na punkcie pi³ki no¿nej?, www.polska-usa.pl/opinie/dlaczego-amerykanie-
nie-szaleja-na-punkcie-pilki-noznej [dostêp: 28.01.2013].

Wykres 6. Piêæ najczêœciej opisywanych dyscyplin sportowych w prasie w Australii
i Nowej Zelandii (w proc.)
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w przypadku wydarzeñ miêdzynarodowych,
przede wszystkim o tych rozgrywanych w Eu-
ropie (70 proc. artyku³ów, a w przypadku pol-
skiej prasy – a¿ 86 proc.). W drugiej kolejnoœci
informacje dotyczy³y wydarzeñ rozgrywanych
w Ameryce Pó³nocnej, przede wszystkim
w Stanach Zjednoczonych (15 proc., w polskiej
prasie – 7 proc.). Dominacja informacji doty-
cz¹cych wydarzeñ europejskich mo¿e wynikaæ
z nadreprezentatywnoœci krajów europejskich
w badaniu, które stanowi³y 55 proc. wszystkich
krajów, w których przeprowadzano analizy.
Jak pokaza³y wczeœniejsze wykresy, popular-
noœæ poszczególnych dyscyplin w ró¿nych czê-
œciach œwiata jest ró¿na, choæ dominuj¹cy spo-
sób ich pokazywania w polskich czy szerzej –
europejskich mediach ignoruje w du¿ej mierze
tê ró¿norodnoœæ. Sporty nieeuropejskie s¹ mar-
ginalizowane, a zjawisko to dotyczy w jeszcze
wiêkszym stopniu – jeœli uwzglêdni siê rów-
nie¿ media amerykañskie i australijskie – spo-
rtów niezachodnich. 

Poœwiêcenie oko³o 40–45 proc. artyku³ów
wydarzeniom miêdzynarodowym nie mo¿e za-
skakiwaæ ze wzglêdu na globalny charakter
dzisiejszego sportu10. Nie tylko najwa¿niejsze
wydarzenia, takie jak Igrzyska Olimpijskie czy
Mistrzostwa Œwiata s¹ transmitowane i ogl¹da-
ne na ca³ym œwiecie, ale tak¿e rozgrywki pi³-
karskie, jak Liga Mistrzów oraz najlepsze ligi
europejskie – angielska czy hiszpañska. Globa-
lizacja sportu mo¿liwa przede wszystkim dziê-
ki mediom, wynika równie¿ z rosn¹cego zna-
czenia bogatszych krajów azjatyckich, takich
jak Dubaj czy Katar, gdzie coraz czêœciej roz-
grywane s¹ znacz¹ce zawody rangi miêdzyna-
rodowej, np. wyœcigi F1 czy turnieje tenisowe. 

Z zebranych danych wynika, ¿e tenis na
wszystkich kontynentach znalaz³ siê wœród piê-
ciu najczêœciej opisywanych dyscyplin, zazwy-
czaj – z wyj¹tkiem Ameryki Po³udniowej
(a w³aœciwie Brazylii, bo tylko ten kraj repre-

zentowa³ kontynent) – na drugim lub trzecim
miejscu. Z punktu widzenia sportu kobiet, ta
medialna obecnoœæ tenisa jest wa¿na, gdy¿ te-
nis jest dyscyplin¹ najczêœciej pokazywan¹
spoœród wszystkich rozgrywanych przez kobie-
ty. Z drugiej jednak strony, mo¿na odnieœæ wra-
¿enie, ¿e poœwiêcenie uwagi g³ównie tenisowi
niejako zwalnia media z koniecznoœci pokazy-
wania innych dyscyplin w wydaniu kobiecym.

W przypadku polskich gazet, zgodnie
z przewidywaniami, najwiêcej uwagi wydarze-
niom o skali ogólnoœwiatowej poœwiêci³a „Ga-
zeta Wyborcza” (prawie 45 proc.), a najmniej
„Polska. G³os Wielkopolski” (33 proc.). Nato-
miast ostatni dziennik, o charakterze lokalnym,
najczêœciej, co zrozumia³e, pisa³ o zawodach
sportowych rozgrywanych w Wielkopolsce
(22 proc.) – wykres 7. 

Prasa w roli sportowego 
sprawozdawcy
Zarówno w Polsce, jak i w wymiarze œwiato-
wym ponad trzy czwarte analizowanych arty-

10 Na temat globalizacji sportu zob. np. Globalization and sport, ed. by R. Giulianotti, R. Robertson, Hoboken
2007; R. Giulianotti, R. Robertson, Globalization and Football, Thousand Oaks, CA 2009. 

Wykres 7. Zasiêg geograficzny opisywanych
wydarzeñ sportowych (w proc.)
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ku³ów dotyczy³o problematyki bezpoœrednio
zwi¹zanej z rywalizacj¹ w profesjonalnym spo-
rcie. Mia³y one charakter relacji, sprawozdañ
z rozegranych zawodów, by³y ich zapowiedzi¹
lub dotyczy³y innych spraw zwi¹zanych ze
sportowcami i klubami sportowymi, takich jak
kontuzje, transfery zawodników czy zmiany
trenerów. Prasa drukowana, która w przeci-
wieñstwie do innych mediów nie ma mo¿liwo-
œci bezpoœredniego transmitowania wydarzeñ
sportowych, w znacznej mierze, co ju¿ zosta³o
wczeœniej wspomniane, powiela przekaz pozo-
sta³ych mediów. Oprócz zapoœredniczonego
poprzez telewizjê œledzenia sportowych wyda-
rzeñ, mo¿e to wynikaæ równie¿ z tego, ¿e tytu-
³y prasowe istniej¹ tak¿e w wersji internetowej
i czêœæ z nich (w przypadku analizowanych
dzienników – „Gazeta Wyborcza”) na swoich
stronach internetowych „na ¿ywo” komentuje
wydarzenia sportowe. To, co ukazuje siê w pra-
sie nastêpnego dnia, w du¿ej mierze opiera siê
na tych relacjach. Wydaje siê jednak, ¿e prasa
w niewielkim stopniu wykorzystuje swój poten-
cja³, przewagê, któr¹ ma nad innymi mediami,
daj¹c¹ mo¿liwoœæ pog³êbionej analizy sporto-
wej rywalizacji czy podejmowania problemów
zwi¹zanych ze sportem, ale nieodnosz¹cych siê
bezpoœrednio do zawodów sportowych.

Znikoma liczba artyku³ów (ok. 1 proc.) po-
rusza³a problematykê sportu amatorskiego oraz
sportu dzieci i m³odzie¿y. Oznacza to, ¿e sport
w mediach istnieje przede wszystkim jako sport
profesjonalny, choæ i w tym kontekœcie warto
zwróciæ uwagê na pozytywne wyj¹tki, takie jak
akcja „Gazety Wyborczej” Polska biega czy
Programu 3 Polskiego Radia Biegam, bo lubiê.

Konsekwencj¹ koncentrowania uwagi
przede wszystkim na bie¿¹cych wydarzeniach
profesjonalnego sportu jest sytuowanie w cen-
trum wiadomoœci, jako jej g³ównego bohatera,

sportowca czy sportowców. To im poœwiêcona
by³a nieco ponad po³owa artyku³ów (52 proc.).
Na drugim miejscu, ale ju¿ tylko w 10 proc.
(15 proc. w Polsce), byli trenerzy, mened¿ero-
wie czy inne osoby zwi¹zane z osi¹gniêciami
sportowymi. Warto zwróciæ uwagê, ¿e w prze-
ciwieñstwie do wyników œwiatowych, w Polsce
trzeci¹ grup¹ najczêœciej opisywan¹, choæ tylko
w nieca³ych 3 proc. artyku³ów, byli politycy
i przedstawiciele rz¹dowych instytucji (w prasie
œwiatowej – na 5. miejscu). Temat ten wymaga-
³aby dalszych analiz, mo¿na jednak przypu-
szczaæ, ¿e polscy politycy (zbyt?) czêsto anga-
¿uj¹ siê w œwiat sportu, nawet w tych obszarach,
na które nie maj¹ formalnego wp³ywu. Mo¿e to
jednak wynikaæ równie¿ ze wspó³organizowa-
nia przez Polskê Euro 2012. Choæ badanie by³o
realizowane rok na przed turniejem, to wyda-
rzenie to sta³o siê narzêdziem gry politycznej,
zarówno ze strony rz¹dz¹cych, jak i opozycji. 

Kwestiom dotycz¹cym problematyki (rów-
noœci) p³ci poœwiêcone by³y jedynie 43 artyku-
³y. Najwiêcej w Kanadzie (9 artyku³ów)
i Niemczech (8 artyku³ów). W pierwszym
przypadku mo¿na to t³umaczyæ m.in. tocz¹c¹
siê w 2010 r. dyskusj¹ dotycz¹c¹ niemo¿noœci
startu kobiet w skokach narciarskich podczas
rozgrywanych w Vancouver igrzysk olimpij-
skich, w drugim natomiast – odbywaj¹cymi siê
w 2011 r. w Niemczech Mistrzostwami Œwiata
Kobiet w Pi³ce No¿nej11. Nastêpne pod wzglê-
dem czêstotliwoœci ukazywania siê artyku³ów
o tematyce gender by³y niemieckojêzyczna
czêœæ Szwajcarii (5 artyku³ów) i Dania (4 arty-
ku³y). W Polsce w badanym okresie nie ukaza³
siê ani jeden artyku³ poœwiêcony problematyce
(równoœci) p³ci w sporcie. W po³¹czeniu z nie-
wielk¹ liczb¹ dziennikarek sportowych, jak
i artyku³ów poœwiêconych sportowi kobiet, po-
kazuje to, ¿e albo nie ma œwiadomoœci istniej¹cych

11 Pi³ka no¿na kobiet w Niemczech, choæ zdecydowanie mniej popularna ni¿ pi³ka no¿na mê¿czyzn, to w po-
równaniu na przyk³ad z Polsk¹ cieszy siê o wiele wiêkszym zainteresowaniem, o czym œwiadczy zarówno liczba
zawodniczek, jak i du¿a liczba kibiców obecnych na stadionach, widzów œledz¹cych transmisje telewizyjne czy in-
ternautów komentuj¹cych mistrzostwa w internecie. 
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nierównoœci (dotycz¹cych kwestii finanso-
wych, zarz¹dzania sportem, stereotypowego
postrzegania kobiet w „mêskich” sportach), al-
bo jest to kolejny z przejawów marginalizacji
sportu kobiet i jego usytuowania w mêskocen-
trycznym œwiecie sportu. 

Podobnie, jak dziennikarzami sportowymi,
tak¿e bohaterami sportowych wiadomoœci s¹
najczêœciej mê¿czyŸni (wykres 8). 

Dane dotycz¹ce proporcji sportu kobiet
i sportu mê¿czyzn znajduj¹ równie¿ potwier-
dzenie w przypadku innych mediów. Dla przy-
k³adu, w badaniach Urszuli Kluczyñskiej,
gdzie przedmiotem analizy by³y wiadomoœci
telewizyjne, oko³o 90 proc. zarówno informa-
cji, jak i czasu antenowego dotyczy³o sportu
mê¿czyzn12. Tak¿e analiza mediów zagranicz-

nych, czy to codziennych informacji, czy prze-
kazu z igrzysk olimpijskich, pokazuje, ¿e zde-
cydowana wiêkszoœæ informacji dotyczy sportu
mê¿czyzn13.

W opisywanym badaniu prasy krajami,
w których pojawi³o siê relatywnie najwiêcej arty-
ku³ów dotycz¹cych sportu kobiet (18–19 proc.),
by³y Niemcy i Dania, co przynajmniej w przy-
padku Niemiec mo¿na ³¹czyæ ze wspominany-

mi ju¿ wczeœniej mistrzostwami pi³karskimi.
Ten przyk³ad pokazuje, ¿e zorganizowanie du-
¿ej imprezy dla kobiet mo¿e byæ okazj¹ do
rozpropagowania sportu kobiet tak¿e wtedy,
gdy uprawiaj¹ one tzw. mêskie sporty. Na prze-
ciwnym biegunie znajduj¹ siê Grecja i Portuga-
lia, gdzie opublikowano jedynie odpowiednio
4 i 2 proc. artyku³ów dotycz¹cych sportu ko-

12 U. Kluczyñska, Konstruowanie relacji miêdzy rodzajami w sporcie. Analiza telewizyjnych wiadomoœci sporto-
wych, [w:] Kalejdoskop genderowy. W drodze do poznania p³ci spo³eczno-kulturowej w Polsce, pod red. K. Slany,
B. Kowalskiej, M. Œlusarczyk, Kraków 2010, s. 383–400.

13 Zob. np. Gender in televised sports. News and highlights shows, 1989–2009, Center for Feminist Research,
University of Southern California, http://dornsife.usc.edu/cfr/gender-in-televised-sports/ [dostêp: 18.10.2012]; Wo-
men in the 2000, 2004 and 2008 Olympic and Paralympic Games. An Analysis of Participation, Leadership and
Media Opportunities, A Women’s Sports Foundation Research Report, www.womenssportsfoundation.org/en/ho-
me/research/articles-and-reports/athletes/2000-2004-and-2008-olympic-report [dostêp: 18.10.2012]. 

Wykres 8. P³eæ przedstawianego w prasie sportowca (w proc.)
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biet. Warto przypomnieæ, co mo¿e byæ wyja-
œnieniem tej liczby, ¿e w obu krajach zdecydo-
wana wiêkszoœæ artyku³ów dotyczy³a pi³ki
no¿nej, a dyscyplina ta jest jedn¹ z najbardziej
zmaskulinizowanych. W polskiej prasie nie
pojawi³ siê w analizowanym okresie ¿aden ar-
tyku³ dotycz¹cy pi³ki no¿nej kobiet, choæ – co
trzeba zauwa¿yæ – rok póŸniej, w kontekœcie
Euro 2012, pojawi³o siê przynajmniej kilka
artyku³ów na temat pi³ki no¿nej w kobiecym
wydaniu. Co jednak ciekawe, w analizie da-
nych œwiatowych pi³ka no¿na by³a drug¹ dys-
cyplin¹, której poœwiêcono uwagê w przypad-
ku sportu kobiet. Ponownie przypuszczaæ
mo¿na, ¿e by³o to zwi¹zane z pi³karskimi mi-
strzostwami oraz udzia³em w nich krajów
uczestnicz¹cych w badaniu14.

W polskich gazetach jedyn¹ dyscyplin¹ in-
dywidualn¹, w której wiêcej uwagi poœwiêcono
rozgrywkom kobiet ni¿ mê¿czyzn, by³ tenis15.
W prasie œwiatowej, jak i w innych mediach,
równie¿ tenis by³ najbardziej „kobiec¹” dyscy-
plin¹ sportu. W analizowanych dziennikach a¿
45 proc. artyku³ów dotycz¹cych sportu kobiet
poœwiêcono tenisistkom. Mo¿na powiedzieæ,
¿e gdyby media nie skupia³y uwagi na tenisie,
sport kobiet by³by w zdecydowanie wiêkszym
stopniu zmarginalizowany. Inn¹ dyscyplin¹,
w której kobiety zaistnia³y w polskiej prasie,
by³o kolarstwo – jego zawodniczkom poœwiê-
cono oko³o 1/3, i tak relatywnie niewielkiej,
liczby 27 artyku³ów. 

Niezwykle istotne jest podkreœlenie, ¿e
w mediach z regu³y pojawiaj¹ siê tylko te za-
wodniczki, które osi¹gaj¹ znacz¹ce sukcesy.
Tak wiêc artyku³y o tenisie kobiet s¹ artyku-
³ami o sukcesach Agnieszki Radwañskiej,
o kolarstwie – o dobrych wystêpach Mai
W³oszczowskiej, a w sezonie zimowym –
jedn¹ z g³ównych bohaterek mediów jest Ju-

styna Kowalczyk. Kobieta, ¿eby zaistnieæ
w mediach, musi zatem osi¹gn¹æ znacz¹cy
sukces sportowy, byæ w œwiatowej czo³ówce,
natomiast sportowcy mê¿czyŸni staj¹ siê bo-
haterami medialnymi niezale¿nie od swoich
sukcesów, czego najlepszych chyba przyk³a-
dem jest reprezentacja mê¿czyzn w pi³ce
no¿nej. Czêsto, jak w przypadku Mai W³o-
szczowskiej, uroda zawodniczki pomaga jej
w medialnej obecnoœci. W³oszczowska bez
w¹tpienia osi¹gnê³a du¿e sukcesy sportowe,
jednak dyscyplina, któr¹ uprawia – kolarstwo
górskie – jest bardzo niszowa. Mo¿na wska-
zaæ zawodniczki o porównywalnych sukce-
sach, z innych dyscyplin, którym nie uda³o
siê w podobnym stopniu przyci¹gn¹æ uwagi
mediów. 

Ciekawy jest jeszcze jeden wynik odno-
sz¹cy siê do wszystkich mediów – w przypad-
ku artyku³ów, których g³ówn¹ bohaterk¹ by³a
kobieta, 8 proc. z nich dotyczy³o „innych”,
niewymienionych w kluczu kategoryzacyj-
nym sportów, w przypadku mê¿czyzn by³o to
tylko 3 proc. Mo¿na zatem powiedzieæ, ¿e ko-
biety s¹ jakby podwójnie marginalizowane –
po pierwsze jako kobiety, po drugie – jako za-
wodniczki uprawiaj¹ce „niszowe”, z punktu
widzenia mêskocentrycznego œwiata sportu,
dyscypliny. 

Marginalizacja sportu kobiet mo¿e mieæ
jednak równie¿ swoje Ÿród³o w marginalizacji
dziennikarek. Wykres 9  pokazuje, jaki odsetek
artyku³ów napisanych przez mê¿czyzn, a jaki
przez kobiety dotyczy sportowców okreœlonej
p³ci. To kobiety czêœciej pisz¹ o sporcie kobiet
(poœwiêci³y mu 28 proc. napisanych przez sie-
bie artyku³ów), podczas gdy mê¿czyŸni tylko
8 proc. (wykres 9). 

W œwietle przedstawionych wyników mo¿-
na zatem przypuszczaæ, ¿e zwiêkszenie liczby

14 Pi³ka no¿na kobiet ma zró¿nicowany status i popularnoœæ w ró¿nych krajach Europy i na innych kontynentach.
Na ten temat zob. J. Williams, A Beautiful Game. International perspectives on women’s football, Oxford 2007; 
Sport and Women. Social issues in international perspective, ed. by I. Hartmann-Tews, G. Pfister, London 2003. 

15 Na 43 artyku³y, 21 dotyczy³o kobiet, 19 mê¿czyzn, a 3 obu p³ci. 
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dziennikarek sportowych mog³oby siê prze³o-
¿yæ na wiêksz¹ obecnoœæ sportu kobiet w pra-
sie czy szerzej – w mediach. Choæ nie musi tak
koniecznie byæ, bo przynajmniej czêœæ z nich,
podobnie jak spora czêœæ kobiet kibicek, mo¿e
byæ w wiêkszym stopniu zainteresowana spor-
tem mê¿czyzn, postrzeganym czêsto jako wa¿-
niejszy i atrakcyjniejszy. 

Zdecydowanie wiêcej uwagi wszystkie,
w tym tak¿e polskie, media poœwiêcaj¹ spor-
tom dru¿ynowym, których dotyczy³o ponad 
2/3 artyku³ów (wykres 10). Mo¿e to wp³ywaæ
na proporcje miêdzy obecnoœci¹ zawodników
i zawodniczek w mediach. Sporty dru¿ynowe
s¹ bowiem postrzegane g³ównie jako sporty
„mêskie”. Dotyczy to zarówno pi³ki no¿nej,
futbolu amerykañskiego czy australijskiego,
rugby czy baseballa, w mniejszym stopniu –
siatkówki czy koszykówki, rzadziej obecnych
w mediach. W analizowanym okresie koszy-
kówka by³a jedynym sportem dru¿ynowym,
w którym wiêcej napisano o kobietach ni¿ mê¿-
czyznach, co mog³o mieæ zwi¹zek z rozgrywa-
nymi w Polsce Mistrzostwami Europy kobiet.
Sporty dru¿ynowe ciesz¹ siê wiêkszym zainte-
resowaniem wœród widzów, wiêcej osób intere-
suje siê pi³k¹ no¿n¹ czy rêczn¹, siatkówk¹ ni¿
biegami czy p³ywaniem. St¹d niezwykle wa¿ne
– z punktu widzenia kobiet – wydaje siê pro-
mowanie w mediach dyscyplin dru¿ynowych
w kobiecym wydaniu. 

Wykres 10 pokazuje, ¿e w przypadku ko-
biet zdecydowanie czêœciej pisze siê o ich

Wykres 9. P³eæ dziennikarza a p³eæ sportowca
(w proc.)

Wykres 10. Liczba artyku³ów poœwiêconych sportom dru¿ynowym i indywidualnym (w proc.)
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udziale w konkurencjach indywidualnych ni¿
dru¿ynowych (73 do 20 proc.), natomiast
w przypadku mê¿czyzn 60 proc. artyku³ów do-
tyczy rywalizacji dru¿ynowej. 

Dominacja mêskiego sportu i mêskich spor-
tów dru¿ynowych mo¿e wynikaæ z tego, ¿e czy-
telnikami dzienników s¹ czêœciej mê¿czyŸni ni¿
kobiety, a te dysproporcje p³ci, jak mo¿na przy-
puszczaæ na podstawie czytelnictwa prasy
stricte sportowej, s¹ jeszcze wiêksze w przy-
padku stron sportowych prasy codziennej.
Mê¿czyŸni, co pokaza³y m.in. badania w³asne
autorki, w wiêkszym stopniu interesuj¹ siê spor-
tem mê¿czyzn, wiêc to jemu poœwiêca siê
przede wszystkim uwagê. Zw³aszcza, ¿e prasa
– w przeciwieñstwie do telewizji – nie jest w sta-
nie zwiêkszyæ zainteresowania sportem kobiet
poprzez koncentrowanie siê na atrakcyjnoœci,
urodzie zawodniczek. Internetowe portale po-
szczególnych gazet czyni¹ to natomiast bardzo
czêsto. 

Finanse w sporcie, kibice 
i dziennikarskie Ÿród³a informacji 
Pomimo tego, ¿e w dzisiejszym sporcie pie-
ni¹dze odgrywaj¹ kluczow¹ rolê, a sam sport
jest jednym z najwiêkszych œwiatowych bi-
znesów, jedynie 3 proc. wszystkich artyku³ów
w analizowanej prasie œwiatowej odnosi³o siê
do kwestii zwi¹zanych z finansowymi aspek-
tami sportu. Niezwykle rzadko mówi siê za-
tem o „codziennym” funkcjonowaniu sportu
w wymiarze finansowym, a wyj¹tkiem od tej
regu³y s¹ koszty zwi¹zane z organizacj¹ du-
¿ych imprez sportowych, czego przyk³adem
jest debata tocz¹ca siê w polskich mediach
przed Euro 201216. 

Negatywnym aspektom sportu, z których
czêœæ ma wymiar finansowy, poœwiêca siê bar-
dzo ma³o miejsca w prasie. W analizowanym
okresie na przyk³ad tylko 1 proc. artyku³ów do-
tyczy³ dopingu, a jeszcze mniej – problemu ko-
rupcji. Rolê stra¿ników „czystych” regu³
w sporcie bior¹ wiêc na siebie organizacje po-
zarz¹dowe, takie jak Play the Game, Football
against Racism in Europe (FARE) czy Sport et
Citoyenneté. W przypadku polskiej prasy,
warto wskazaæ na rolê „Gazety Wyborczej”
w ujawnieniu i „monitorowaniu” afery korup-
cyjnej w polskiej pi³ce czy te¿ zwalczaniu sta-
dionowego chuligañstwa. 

Ta z regu³y ma³o krytyczna postawa dzien-
nikarzy wobec sportu mo¿e wynikaæ z relacji
dziennikarzy ze sportowcami i klubami sporto-
wymi. Kluby, szczególnie te pi³karskie, dziel¹
czêsto dziennikarzy na tych, którzy s¹ im ¿ycz-
liwi i tych krytycznych. Ci pierwsi nie maj¹
problemu z dostêpem do informacji, ci drudzy
s¹ od nich odciêci. Cykl artyku³ów poznañskie-
go wydania „Gazety” opisuj¹cy w negatywny
sposób œrodowisko kibiców reprezentowane
przez „Wiarê Lecha”17, doprowadzi³ do zerwa-
nia ze strony KKS Lech Poznañ umowy patro-
nackiej z Agor¹ SA. Natomiast kibice dru¿yny
rozpoczêli bojkot „Gazety Wyborczej”, a tak¿e
wnieœli sprawê przeciwko gazecie do s¹du18. 

W porównaniu z wynikami ogólnoœwiato-
wymi w polskiej prasie nieco czêœciej pisano na
temat kibiców (odpowiednio: 1,8 i oko³o 4 proc.
artyku³ów). S¹ to jednak g³ównie kibice pi³kar-
scy, a w³aœciwie tzw. kibole, co pokaza³ przywo-
³any przyk³ad. I choæ zwrócenie uwagi na chuli-
ganów, z których czêœæ okreœla siebie „prawdzi-
wymi” kibicami, jest bez w¹tpienia wa¿ne, to

16 Coraz czêœciej organizacji du¿ych wydarzeñ sportowych, takich jak mistrzostwa pi³karskie czy igrzyska
olimpijskie, towarzyszy dyskusja na temat kosztów budowy i utrzymania obiektów sportowych na nie budowanych.
Zob. np. raport World Stadium Index przygotowany przez organizacjê Play the Game i dostêpny na jej stronie inter-
netowej (www.playthegame.org). 

17 Zob. np. Kibice Lecha namawiaj¹ do bojkotu „Gazety Wyborczej”, www.mmpoznan.pl/316484/2010/
3/30/kibice-lecha-namawiaja-do-bojkotu-gazety-wyborczej?category=news [dostêp: 9.07.2012].

18 Zob. np. „Wiara Lecha” przegra³a w s¹dzie z „Gazet¹ Wyborcz¹”, http://poznan.gazeta.pl/po-
znan/1,36037,11796108,_Wiara_Lecha__przegrala_w_sadzie_z__Gazeta_Wyborcza_.html [dostêp: 9.07.2012].
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równoczeœnie jest to niezwykle upraszczaj¹ce
i jednostronne postrzeganie œrodowiska kibiców.
Niemal zupe³nie nie poœwiêca siê w prasie
codziennej uwagi kibicom pi³karskiej reprezen-
tacji narodowej, a tak¿e kibicom innych dyscy-
plin, na przyk³ad siatkówki czy skoków narciar-
skich, czyli tym widzom, dla których udzia³
w sportowym wydarzeniu jest rodzajem zabawy,
której towarzyszy pozytywny i radosny doping.
Jedn¹ z konsekwencji tego jednostronnego i ne-
gatywnego przedstawiania kibiców by³y liczne
obawy zwi¹zane z przyjazdem du¿ej liczby kibi-
ców na Euro 2012, które jedynie w niewielkim
stopniu mia³y swoje uzasadnienie. Postrzeganie
kibiców sportowych przede wszystkim poprzez
grupy chuliganów prowadzi do kojarzenia kibi-
cowania jedynie z mê¿czyznami i wykluczenia
jako kibiców kobiet, które stanowi¹ coraz licz-
niejsz¹ grupê wœród sportowych fanów19.  

Jak wczeœniej zauwa¿ono, liczba krytycz-
nych artyku³ów w prasie jest znikoma, co byæ
mo¿e mo¿na t³umaczyæ zale¿noœci¹ dziennikarzy
od sportowców, ich trenerów i klubów sporto-
wych. To przypuszczenie umacniaj¹ dane doty-
cz¹ce rodzaju cytowanych w artyku³ach Ÿróde³. 

Jednym z badanych aspektów pracy dzien-
nikarzy by³ zakres i rodzaj Ÿróde³ przez nich
wykorzystywanych. Polscy dziennikarze jedy-
nie w co drugim artykule powo³uj¹ siê na jakie-
kolwiek Ÿród³o swoich informacji. W przypad-
ku dziennikarzy zagranicznych Ÿród³a wystê-
powa³y w 3/4 przeanalizowanych artyku³ów
(tabela 3). 

Tabela 3. Liczba Ÿróde³ cytowanych 
w artykule (w proc.)

Liczba Ÿróde³                 Œwiat     Polska
0 26,5 53,4
1 40,6 25,3
2 19,1 12,6
3 lub wiêcej 12,1 8,7
Trudno okreœliæ 1,7 –

Ró¿nicê tê mo¿na wyjaœniæ dominuj¹cym
typem informacji i ich d³ugoœci¹ (znacz¹ca
liczba krótkich artyku³ów podpisanych jedynie
inicja³ami lub bez podpisu, patrz tabela 1), ale
mo¿e ona równie¿ wynikaæ ze specyfiki pol-
skiego dziennikarstwa sportowego. Ta kwestia
wykracza jednak poza ramy analizy treœci i wy-
maga³aby poznania, za pomoc¹ innych metod
badawczych, tej grupy. 

Wa¿niejsze jednak, w kontekœcie omawia-
nego tematu, jest to, ¿e dziennikarze w swoich
artyku³ach cytuj¹ przede wszystkim sportow-
ców i trenerów (wykres 11). Równie¿ na te dwa
rodzaje Ÿróde³ powo³uj¹ siê najczêœciej zagra-
niczni dziennikarze: w 46 proc. przypadków
Ÿród³em byli sportowcy, a w 23 proc. trenerzy
lub mened¿erowie. 

Krytyczne ocenianie wystêpów sporto-
wych, choæ jest prawem dziennikarza, czêsto
rodzi bojkot zawodników czy trenerów w sto-
sunku niektórych mediów czy dziennikarzy
i skutkuje wspomnianym wczeœniej utrudnia-
niem dostêpu do informacji. Wzajemne powi¹-
zanie mediów i sportu, a równoczeœnie konku-
rencja miêdzy mediami mo¿e decydowaæ o ma-
³ym stopniu koncentrowania siê prasy na nega-
tywnych aspektach sportowej rywalizacji. Jed-
nak, jak ju¿ wczeœniej wspomniano, problem
ten wymaga³by dalszych analiz. 

Zakoñczenie
Na podstawie uzyskanych danych mo¿na wy-
ci¹gn¹æ kilka najwa¿niejszych wniosków. Po
pierwsze, œwiat sportu, przedstawiany w prasie
codziennej czy szerzej – w mediach, jest bar-
dzo silnie zmaskulinizowany. Ponad 85 proc.
publikowanych informacji dotyczy sportu mê¿-
czyzn, a najwiêksz¹ popularnoœci¹ cieszy siê
pi³ka no¿na b¹dŸ – w przypadku niektórych
kontynentów – inne sporty dru¿ynowe, uzna-
wane za „bastiony” mêskoœci. Sport kobiet ist-
nieje w mediach g³ównie dziêki tenisowi,

19 Szerzej na ten temat zob. H. Jakubowska, Kobiety i „kobiecoœæ” w dyskursie o Euro 2012, „Czas Kultury”
2012, nr 1, s. 34–47. 
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któremu poœwiêca siê ponad 40 proc. wszyst-
kich artyku³ów dotycz¹cych kobiet. 

Kobiety marginalizowane s¹ nie tylko jako
zawodniczki, ale tak¿e w œrodowisku dzienni-
karzy sportowych. Jedynie 8 proc. (w Polsce –
5 proc.) artyku³ów jest ich autorstwa. Mniejsz¹
liczbê kobiet mo¿na by wyt³umaczyæ tym, ¿e s¹
one mniej chêtne do pracy w tym zawodzie,
a ich artyku³y czêsto odnosz¹ siê do proble-
mów niezwi¹zanych bezpoœrednio z najwa¿-
niejszymi wydarzeniami sportowymi.

Media poœwiêcaj¹ uwagê przede wszystkim
najwiêkszym wydarzeniom miêdzynarodo-
wym, w tym g³ównie europejskim, oraz roz-
grywkom krajowym w najbardziej popularnych
dyscyplinach. Jak wynika z otrzymanych da-
nych, w przeciwieñstwie do wszechobecnego
profesjonalnego sportu, niemal nieobecny jest
w prasie sport amatorski czy sport dzieci i m³o-
dzie¿y. Media nie analizuj¹ równie¿ prawie
w ogóle spo³ecznych i kulturowych wymiarów
sportu. 

Dziennikarze bardzo rzadko opisuj¹ niepra-
wid³owoœci zwi¹zane ze sportem i rywalizacj¹
sportow¹, takie jak kwestia korupcji czy dopin-
gu, rzadko tak¿e krytycznie oceniaj¹ samo
funkcjonowanie klubów czy dzia³ania zawo-
dników i trenerów. Brak krytyki nale¿y wi¹zaæ

przede wszystkim z zale¿noœci¹ dziennikarzy
od informacji dostarczanych im bezpoœrednio
przez sportowców, trenerów czy rzeczników
klubowych, a tak¿e z finansowymi zale¿no-
œciami miêdzy sportem a mediami.

Polska prasa codzienna, podobnie jak prasa
zagraniczna, marginalizuje kobiety zarówno
w roli zawodniczek, jak i dziennikarek. Najczê-
œciej opisywan¹ w niej dyscyplin¹ by³a pi³ka
no¿na, a na drugim miejscu – ¿u¿el, choæ po-
œwiêcono mu znacznie mniejsz¹ liczbê artyku-
³ów. W porównaniu z innymi krajami, czêœciej
bohaterami artyku³ów byli kibice, g³ównie tzw.
kibole, oraz ludzie w³adzy. Obecnoœæ drugiego
typu bohaterów mo¿na wyjaœniæ – co wymaga-
³oby sprawdzania w kolejnym badaniu – orga-
nizacj¹ Euro 2012 b¹dŸ wiêkszym anga¿owa-
niem siê polityków w sport.

Jak wspomniano na wstêpie, badanie z roku
2011 by³o drug¹ edycj¹ badania prasy. Smutn¹,
z punktu widzenia równoœci p³ci, konstatacj¹
jest to, ¿e niewiele siê od tego czasu zmieni³o.
W 2005 r. jeden na dwadzieœcia artyku³ów zosta³
napisany przez kobietê, 86 proc. wszystkich ar-
tyku³ów dotyczy³o sportu mê¿czyzn, a tylko
6 proc. sportu kobiet. Obie edycje badañ pokaza-
³y, ¿e kobiety dziennikarki czêœciej ni¿ mê¿czy-
Ÿni przedstawiaj¹ na ³amach prasy sport kobiet.

Wykres 11. Rodzaj Ÿróde³ cytowanych w polskiej prasie (w proc.)
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Zwiêkszenie liczby dziennikarek wydaje siê byæ
jednym z najlepszych sposobów na wzrost liczby
artyku³ów poœwiêconych zawodniczkom i ich
rozgrywkom. Tej liczebnej zmianie musia³aby
jednak towarzyszyæ zmiana jakoœciowa, polega-
j¹ca na dopuszczeniu kobiet do relacjonowania
najwa¿niejszych i najwiêkszych (w domyœle –
mêskich) wydarzeñ sportowych. 

Œwiat sportu prezentowany w mediach dys-
kryminuje kobiety, choæ nie s¹ one jedyn¹ wy-

kluczan¹ grup¹. O potrzebie zmiany tej sytuacji
œwiadczy istnienie takich unijnych programów,
jak MARS, czyli Media Against Racism in Sport,
którego celem jest promowanie kulturowej
i spo³ecznej ró¿norodnoœci (nie tylko rasowej)
w medialnych reprezentacjach sportu. Sport nie
jest bowiem tylko rywalizacj¹ miêdzy zawo-
dnikami, jego spo³eczne znaczenie sprawia, ¿e
mo¿e on zarówno umacniaæ, jak i znosiæ istnie-
j¹ce podzia³y. 
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WpaŸdzierniku i listopadzie 2010 r. kandy-
duj¹cy na trzeci¹ kadencjê prezydent

Rzeszowa Tadeusz Ferenc sta³ siê celem ata-
ków miejscowego dziennika „Super Nowoœci”.
Ten przypadek pos³u¿y³ do rozwa¿enia ró¿nic
miêdzy rolami spo³ecznymi dziennikarza jako
stronniczego uczestnika lub bezstronnego ob-
serwatora a rol¹ specjalisty public relations.
Analiza zawartoœci wybranych publikacji „No-
win” i „Super Nowoœci”, rzeszowskich dzien-
ników regionalnych, wykaza³a, ¿e dzia³ania
jednego z nich mia³y cechy uczestnika, a dru-
giego – obserwatora. Natomiast nieudolne po-
stêpowanie Urzêdu Miasta wskazywa³o na brak
orientacji jego urzêdników w dziedzinie public
relations. 

Co ³¹czy, a co dzieli dziennikarstwo
i public relations?
Je¿eli potraktowaæ dziennikarstwo i public re-
lations jako dwa typy komunikowania, to za ich
wspóln¹ cechê nale¿y uznaæ d¹¿enie do publi-
kowania aktualnych i obiektywnych przeka-
zów. Przymiotnik „obiektywny” wskazuje na

mo¿liwie œcis³e odwzorowanie zjawisk fizycz-
nych, jednak w odniesieniu do œwiata spo³ecz-
nego s³owo to nale¿y rozumieæ w specyficzny
sposób. Na zjawiska fizyczne obserwator pa-
trzy z zewn¹trz, a w przypadku zjawisk spo-
³ecznych jest on ich czêœci¹. „To, co aktorzy
wiedz¹ o œwiecie spo³ecznym, nie daje siê od
tego œwiata oddzieliæ” – pisa³ Anthony Gid-
dens1. W œwiecie spo³ecznym nale¿y wyró¿niæ
co najmniej cztery aspekty obiektywizmu prze-
kazów i dopiero rozwa¿enie ka¿dego z nich po-
zwoli dostrzec to, co wspólne, i to, co odmien-
ne w dziennikarstwie i w PR. 

Pierwszym z aspektów obiektywizmu jest
jêzyk definiowany jako system neutralnych
i przezroczystych znaków. Pozwala on nazy-
waæ rzeczy bez zniekszta³ceñ i przylega œciœle
do nich jak niewidzialna ³uska2. Takich cech
nie ma jêzyk potoczny, s¹ one mo¿liwe tylko
w sztucznych jêzykach matematyki lub logiki.
W jêzyku potocznym, wspólnym dla specjali-
stów PR i dziennikarzy, pierwszy aspekt obiek-
tywizmu nale¿y rozumieæ jako zalecenie d¹¿e-
nia do precyzji i jednoznacznoœci przekazów.

Obserwator, uczestnik 
czy specjalista public relations?
„Super Nowości” przeciwko 
prezydentowi Rzeszowa jesienią
2010 roku

Wojciech Furman

1 A. Giddens, Stanowienie spo³eczeñstwa. Zarys teorii strukturacji, Poznañ 2003, s. 133.
2 M. Foucault, S³owa i rzeczy. Archeologia nauk humanistycznych, Gdañsk 2006, s. 66, 115.
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Drugi aspekt obiektywizmu dotyczy rzetel-
noœci opisu. Rzetelnoœæ daje siê objaœniæ jako
starannoœæ, dok³adnoœæ, pilnoœæ, sumiennoœæ,
gorliwoœæ, dba³oœæ o szczegó³y3. Chodzi zatem
o wierny opis stanów rzeczy, o mo¿liwie do-
k³adn¹ relacjê z rzeczywistych zdarzeñ. Zarów-
no opisy stanów rzeczy, jak i pojedynczych zda-
rzeñ okreœlane s¹ jako informacje, w przeci-
wieñstwie do subiektywnych interpretacji, ocen
i pogl¹dów4. Zalecenie rzetelnego informowa-
nia pozostaje wspólne dla dziennikarstwa i PR5.
Równoczeœnie pojawia siê pytanie o kryteria
doboru rzeczy i zdarzeñ, jakie zosta³y wybrane
do opublikowana. Pytanie to odsy³a do dwóch
kolejnych aspektów pojêcia obiektywizmu. 

Aspekt trzeci bywa okreœlany jako bez-
stronnoœæ, lecz nale¿y raczej wskazaæ na wielo-
stronnoœæ treœci przekazów. Choæ pojedynczy
œwiadek postrzega wydarzenie z w³asnej per-
spektywy, przyjmuje siê raczej, ¿e autor prze-
kazu dziennikarskiego nie powinien ograniczaæ
siê do jednego punktu widzenia. Jego zadaniem
jest przedstawienie spostrze¿eñ ró¿nych osób,
a zw³aszcza ró¿nych stron konfliktu. Treœci
przekazów powinny podlegaæ intersubiektywnej
weryfikacji, zarówno przed nadaniem przekazu,
jak te¿ po jego opublikowaniu. Ten aspekt
obiektywizmu wprawdzie zaleca nadawcom
przekazów œwiadome unikanie stronniczoœci,
wskazuje jednak na mo¿liw¹ lub nawet prawdo-
podobn¹ stronniczoœæ ka¿dej publikacji. Ta
stronniczoœæ byæ mo¿e zostanie skorygowana
podczas przysz³ej krytyki.

Trzeci z aspektów okreœla wyraŸn¹ ró¿nicê
miêdzy rol¹ spo³eczn¹ bezstronnego obserwatora
a stronniczego uczestnika. Uczestnik patrzy
z wewn¹trz konkretnej organizacji, firmy, zbio-
rowego aktora politycznego czy grupy spo³ecz-

nej. Dziennikarz uczestnik, podobnie jak specja-
lista PR, wystêpuje w roli rzecznika pewnego
jednostkowego interesu. Jego przekazy s¹ formu-
³owane z partykularnego punktu widzenia. Do-
dajmy, ¿e publikacje PR stanowi¹ stronnicz¹ au-
toprezentacjê, która swojej stronniczoœci nie
ukrywa. Specjalista PR jest rzecznikiem swej
organizacji, co nadaje jego przekazom stempel
oficjalnoœci, choæ równoczeœnie mo¿e – lecz nie
musi – podwa¿aæ wiarygodnoœæ jego przekazów. 

Obserwator podejmuje próbê spojrzenia
z dystansu. Dziennikarz zbiera informacje, in-
terpretuje, formu³uje oceny i pogl¹dy dotycz¹-
ce rzeczy i zdarzeñ, maj¹c na uwadze du¿¹ gru-
pê swoich odbiorców o zró¿nicowanych prefe-
rencjach. Repertuar jego ról spo³ecznych jest
wyraŸnie szerszy ni¿ w przypadku uczestnika.
Dziennikarz powinien byæ bezstronnym spra-
wozdawc¹, lecz mo¿e te¿ zostaæ rzecznikiem
partykularnego interesu lub rozjemc¹ w sporze
kilku innych rzeczników, mo¿e tak¿e byæ dys-
kutantem otwartym na racje innych albo mode-
ratorem dyskusji. Bezstronnoœæ obserwatora
nie jest równoznaczna z jego neutralnoœci¹.

Identyczny podzia³ ról dziennikarskich na
bezstronnego obserwatora i stronnicznego
uczestnika zastosowa³ w swoich badaniach
Hans Mathias Kepplinger; z tym, ¿e w jego
przypadku jest mowa o zdystansowanym ob-
serwatorze i zaanga¿owanym uczestniku6.

Czwarty aspekt obiektywizmu wskazuje na
schemat poznawczy, jaki le¿y u podstaw po-
strzegania i formowania przekazów. S³owo ‘in-
formacja’ wywodzi siê z ³aciñskiego informare,
oznaczaj¹cego nadawanie czemuœ kszta³tu. Li-
teraturoznawca powie o trzech fazach jêzyko-
wego wyra¿ania postrzeganej rzeczywistoœci:
percepcja, konceptualizacja, symbolizacja7.

3 J. Sobczak, Prawo prasowe. Podrêcznik akademicki, Warszawa 2000, s. 267.
4 Odró¿nienie informacji, ocen, interpretacji i pogl¹dów wed³ug: L. Ko³akowski, Wœród znajomych. O ró¿nych

ludziach m¹drych, zacnych, interesuj¹cych i o tym, jak czasy swoje urabiali, Kraków 20004, s. 28–32.
5 J. Olêdzki, Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009, s. 39–40.
6 H.M. Kepplinger, Demonta¿ polityki w spo³eczeñstwie informacyjnym, Kraków 2007, s. 149.
7 S. Wys³ouch, Ekfraza czy przek³ad intersemiotyczny?, [w:] Ruchome granice literatury. W krêgu teorii kultu-

rowej, pod red. S. Wys³ouch, B. Przymusza³y, Warszawa 2009, s. 61.
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Podstaw¹ konceptualizacji jest pewne ogólne
wyobra¿enie o œwiecie, stanowi¹ce kontekst
dla nowych spostrze¿eñ. Umieszczanie no-
wych spostrze¿eñ w kontekœcie okreœlimy jako
próby wzajemnego usytuowania opisów rzeczy
i zdarzeñ, klasyfikowania ich, korygowania
wczeœniejszych informacji, usuwania doniesieñ
mniej istotnych lub nieznajduj¹cych potwier-
dzenia, nastêpnie porz¹dkowanie informacji
oraz ich coraz pe³niejsze interpretowanie. Spon-
tanicznie kszta³towane wra¿enia podlegaj¹ kla-
syfikowaniu, ci¹g wra¿eñ przekszta³cany jest
w uporz¹dkowan¹ tablicê, nazwan¹ tu schema-
tem poznawczym. Przypomina to postêpowa-
nie w przypadku badañ naukowych, kiedy po-
jedyncze raporty obserwacyjne (okreœlane te¿
jako zdania bazowe lub protokolarne) umie-
szczane s¹ w ramach pewnej teorii.

Czwarty aspekt obiektywizmu obejmuje te¿
stopniowe korygowanie schematów poznaw-
czych dziêki obejmowaniu nimi coraz to no-
wych faktów. Z czasem mo¿e pojawiæ siê nowy
schemat, który bêdzie prostszy, lepiej wyjaœni
znane zjawiska lub pozwoli zrozumieæ zjawi-
ska wczeœniej niewyt³umaczalne8.

Modele PR 
a role spo³eczne dziennikarzy
Zarówno dzia³ania dziennikarskie, jak i dzia³a-
nia PR mo¿na powi¹zaæ z dwoma odmiennymi
spojrzeniami na spo³eczeñstwo: funkcjonali-
zmem i teori¹ konfliktu. 

Spojrzenie funkcjonalne przyrównuje spo³e-
czeñstwo do organizmu lub maszyny. Poszcze-
gólne czêœci po³¹czone s¹ z sob¹ na ró¿ne spo-
soby, lecz wszystkie wnosz¹ wk³ad w harmonij-
ne funkcjonowanie ca³oœci. Ka¿da czêœæ ma do
spe³nienia jak¹œ funkcjê wobec innych czêœci
lub wobec ca³oœci. Nie ma zatem istotnej ró¿ni-
cy miêdzy interesem partykularnym a interesem

wspólnym, gdy¿ ka¿da czêœæ funkcjonuje w ra-
mach ca³oœci i w ten sposób przyczynia siê do
jej powodzenia. Trafnie pisa³ o tym Leszek Ko-
³akowski: „Cokolwiek czyniê, wyniki mojego
zachowania mog¹ w taki czy inny sposób mieæ
znaczenie dla innych. Nie istniej¹ sprawy pry-
watne w sensie spraw ca³kowicie oddzielonych
od ¿ycia innych ludzi, a wiêc tak¿e od ¿ycia
zbiorowoœci. Sam fakt mojego istnienia jest naj-
oczywiœciej cz¹stk¹ sprawy ogólnej”9. 

Przyk³adem mo¿e byæ przedsiêbiorstwo,
które uczestniczy w obrocie dóbr czy us³ug,
aby osi¹gn¹æ zysk, lecz tak¿e p³aci podatki,
tworzy miejsca pracy, kszta³tuje kulturê pracy
i w ten sposób przyczynia siê do zachowania
³adu spo³ecznego. 

Nieco odmienne jest wspó³czesne podejœcie
funkcjonalno-strukturalne, które wskazuje na
ró¿nice miêdzy interesem organizacji a intere-
sem jej otoczenia. Organizacja b¹dŸ poddaje
siê presji otoczenia, b¹dŸ te¿ wywiera presjê na
otoczenie. D¹¿¹c do legitymizowania swych
dzia³añ, organizacja prowadzi dzia³ania PR,
lobbing i reklamê. Istotn¹ funkcj¹ PR jako pod-
systemu w systemie organizacji jest monitoro-
wanie otoczenia (lub raczej tylko grup docelo-
wych uznanych za najbardziej istotne), uzupe³-
nione monitorowaniem reakcji pozosta³ych
podsystemów organizacji na otoczenie. Organi-
zacja w otoczeniu jest jak ³ódŸ podwodna, ste-
rowana wedle wskazañ instrumentów pok³ado-
wych. BodŸce z otoczenia odczytywane s¹ na
podstawie kodu legitymizuj¹ce/nielegitymizu-
j¹ce i przekazywane zarz¹dowi organizacji. Za-
rz¹d w swoich dzia³aniach kieruje siê przede
wszystkim celami komercyjnymi lub politycz-
nymi, uwzglêdnia jednak równie¿ potrzebê le-
gitymizowania organizacji w jej otoczeniu10.
„Przedstawianie jest czêœci¹ substancji polityki”
– to stwierdzenie wspó³czesnego brytyjskiego

8 A. Grobler, Metodologia nauk, Kraków 2006, s. 121.
9 L. Ko³akowski, Czy diabe³ mo¿e byæ zbawiony i 27 innych kazañ, Kraków 2006, s. 371. 
10 O. Hoffjann, Public relations in society. A new approach to the difficult relationships between PR and its envi-

ronment, „Central European Journal of Communication” Vol. 6 (2011), nr 1, s. 63–75.
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badacza mediów daje siê zastosowaæ nie tylko
do polityki11. 

Przy takim podejœciu PR jest tylko podsy-
stemem w systemie organizacji i swoim dzia³a-
niem przyczynia siê do jej sukcesu. Pe³ni funk-
cjê doradcy zarz¹du, ostrzegaj¹c o mo¿liwych
konfliktach z otoczeniem. Decyzje o dzia³a-
niach organizacji podejmuje zarz¹d, natomiast
wype³nia te decyzje zarówno dzia³ PR, jak te¿
pozosta³e podsystemy organizacji w³¹cznie
z jej zarz¹dem.

Identyczne funkcje przypisa³ Olaf Hoffjann
dziennikarstwu, powo³uj¹c siê na opiniê Fran-
ka Marcinkowskiego: „Jeœli PR ostrzega orga-
nizacjê o wydarzeniach w spo³eczeñstwie,
które mog³yby zagroziæ jej legitymizacji, spe³-
nia rolê doradcz¹. PR jest zatem instancj¹ reflek-
syjn¹: rozwa¿a efekty, jakie wywr¹ decyzje
organizacji na jej otoczeniu. Dziennikarstwo
pe³ni tê sam¹ funkcjê wobec spo³eczeñstwa, je-
œli spo³eczeñstwo dopuszcza autorefleksjê”12.

Taka opinia idzie jednak zbyt daleko.
Dziennikarstwu nale¿y przypisaæ funkcjê pro-
wadzenia samoobserwacji i przyczyniania siê
do procesów samoregulacji spo³eczeñstwa ro-
zumianego jako system, jednak¿e dziennikar-
stwo nie jest instrumentem w³adzy. Nie tworzy
w organizacji podsystemu sterowanego przez
jej zarz¹d, jak to ma miejsce w przypadku PR.
Dziennikarze podlegaj¹ ograniczeniom wyzna-
czonym przez regulacje prawa, wymogi rynku
czy zasady kultury, lecz niezale¿noœæ oraz plu-
ralizm mediów s¹ warunkami sprawnego funk-
cjonowania demokratycznego pañstwa. Ponad-
to, jeœli spo³eczeñstwo nie dopuszcza autorefle-
ksji, to nie ma w nim dziennikarstwa, a jest tyl-
ko propaganda.

Wskazanie na ró¿nice miêdzy interesami
organizacji i jej otoczenia zbli¿a podejœcie

funkcjonalno-strukturalne do teorii konfliktu.
Ró¿nica miêdzy tymi podejœciami jest jednak
wyraŸna: funkcjonalizm k³adzie nacisk na re-
agowanie przez system na bodŸce p³yn¹ce
z otoczenia, teoria konfliktu wychodzi od
dzia³aj¹cego podmiotu, który ma okreœlone
interesy i dysponuje zasobami, lecz podlega
ograniczeniom. Podstaw¹ konfliktu miêdzy
dzia³aj¹cymi podmiotami s¹ w ró¿nym stop-
niu uœwiadamiane nierównoœci w dostêpie do
po¿¹danych dóbr, zarówno materialnych, jak
i niematerialnych. Uœwiadomiona i nieakcep-
towana nierównoœæ prowadzi do wycofania
legitymacji dla istniej¹cego porz¹dku, organi-
zowania siê na rzecz jego korekty lub zmiany,
tak¿e do kszta³towania ideologii stanowi¹cej
uzasadnienie dla podejmowanych dzia³añ.
Umiarkowane konflikty w systemach skonso-
lidowanych przyczyniaj¹ siê do integrowania
spo³eczeñstwa – bêdzie to socjotechnika inte-
gracji, jeœli u¿yæ sformu³owania zapropono-
wanego przez Piotra Pawe³czyka13, lub zmia-
na w systemie wedle Piotra Sztompki14. Roz-
leg³e i d³ugotrwa³e konflikty w systemach
niestabilnych wi¹¿¹ siê ze znacznymi koszta-
mi spo³ecznymi – bêdzie to odpowiednio
socjotechnika dezintegracji lub zmiana syste-
mu. 

Aby uchwyciæ ró¿nice miêdzy dziennikar-
stwem a PR, formu³owane z perspektywy teorii
konfliktu, nale¿y zastosowaæ dodatkowo roz-
ró¿nienie perswazji i dyskusji. Wyniki takiego
zabiegu przedstawia tabela 1.

Punktem wyjœcia w tabeli 1 s¹ cztery mode-
le PR, jakie zaproponowali James E. Grunig
i Todd Hunt (rozg³os, informacja publiczna,
komunikowanie asymetryczne, komunikowa-
nie symetryczne)15. Kolejnym krokiem jest wy-
ró¿nienie trzech stopni wywierania wp³ywu na

11 „Presentation is part of the substance of policy” – por. C. Seymour-Ure, Prime Ministers and the Media. Issues
of Power and Control, Oxford 2003, s. 62.

12 O. Hoffjann, Public relations..., s. 69. 
13 P. Pawe³czyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznañ 2000, s. 11–12.
14 P. Sztompka, Socjologia zmian spo³ecznych, Kraków 2005, s. 21.
15 J.E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, New York 1984, s. 21 i n.
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drodze komunikowania: informacji, perswazji
i dyskusji. Wprawdzie zamiar odró¿nienia in-
formacji od perswazji jest ryzykowny, spróbu-
jemy go jednak uzasadniæ. 

W przypadku dyskusji wynik jej prowadze-
nia jest nieznany wczeœniej i niepewny, gdy¿
ka¿dy z dyskutantów gotów jest ust¹piæ przed
racjonalnymi argumentami partnera. Wynikiem
dyskusji jest konsens wypracowany w trakcie
wys³uchiwania racji, starannego ich rozwa¿a-
nia, diagnozowania sytuacji i formu³owania
planu dzia³añ. Jak wskaza³ John Rawls, wypra-
cowanie takiego konsensu wprawdzie utrudnia-
j¹ ciê¿ary s¹du, bêdzie on jednak mo¿liwy wte-
dy, gdy wolni, rozumni i obdarzeni wra¿liwo-
œci¹ moraln¹ obywatele zgodz¹ siê na takie
ograniczenie wyznawanych przez siebie rozle-
g³ych doktryn, aby powsta³ konkretny, rozum-
ny i sprawiedliwy projekt polityczny16.

Wynik perswazji jest natomiast znany, choæ
tak¿e niepewny. Perswaduj¹cy podmiot nie za-
mierza ust¹piæ ze swoich racji, a jego celem
jest przekonanie oponentów. Poniewa¿ potrze-
by i interesy partnerów pozostaj¹ odmienne,
wynikiem perswazji bêdzie tymczasowy kom-
promis. Zarówno w przypadku perswazji, jak
i dyskusji dziennikarz mo¿e opowiadaæ siê po
jednej ze stron, czyli wystêpowaæ jako jej
rzecznik lub dyskutant, mo¿e te¿ pe³niæ rolê
rozjemcy sporu lub moderatora dyskusji. 

Poza obszarem perswazji i dyskusji pozo-
stawiamy model informacji publicznej PR oraz
rolê spo³eczn¹ dziennikarza sprawozdawcy.
Wprawdzie informowanie nieod³¹czne jest od
dzia³ania, tak jak lokucja od illokucji, a komu-
nikowanie ma zarówno aspekt symboliczny,
jak i pragmatyczny, jednak natê¿enie aspektu
pragmatycznego mo¿e byæ stopniowane. Orga-
nizacja udzielaj¹ca informacji publicznej nie
konkuruje z inn¹ organizacj¹ na rynku gospo-
darczym ani politycznym, a dziennikarz spra-
wozdawca wybiera informacje do publikacji,
bior¹c pod uwagê potrzeby poznawcze szero-
kiego grona odbiorców z najró¿niejszych krê-
gów spo³ecznych.

Wprowadzenie w tabeli 1 kolumny infor-
macji jako typu dyskursu pozwala na doprecy-
zowanie wspomnianych poprzednio ró¿nic
miêdzy rol¹ spo³eczn¹ dziennikarza jako bez-
stronnego obserwatora lub stronniczego uczest-
nika. Przypominaj¹ one ró¿nice miêdzy funda-
mentalizmem a umiarkowanym racjonalizmem
i relatywizmem, o jakich pisa³ Ernest Gellner.
Podstaw¹ fundamentalizmu jest przekonanie,
¿e wiara ma byæ wyznawana w sposób stanow-
czy, w pe³nej i dos³ownej formie, bez kompro-
misów, z³agodzeñ, ponownych interpretacji czy
uproszczeñ. Mo¿na j¹ zdefiniowaæ precyzyjnie
i ostatecznie, co implikuje jej spisanie. Relaty-
wizm jest natomiast wrogiem idei prawdy 

Tabela 1. Modele PR i role spo³eczne dziennikarzy a stopnie wywierania wp³ywu 
na drodze komunikowania 

Informacja                      Dyskusja                   Perswazja      
Model PR informacja publiczna komunikowanie rozg³os

symetryczne komunikowanie
asymetryczne

Rola dziennikarza uczestnika
dziennikarza stronniczego 

– – rzecznik

Role dziennikarza sprawozdawca dyskutant rzecznik 
obserwatora sprawozdawca moderator rozjemca

�ród³o: Opracowanie w³asne.

16 J. Rawls, Liberalizm polityczny, Warszawa 1998, s. 74–77, 91–101, 187, 241, 290.
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unikatowej, wy³¹cznej, obiektywnej, zewnêtrz-
nej i transcendentnej. Dla zwolenników relaty-
wizmu prawda jest nieuchwytna, wieloposta-
ciowa, ukryta i subiektywna. Miêdzy tymi
dwoma skrajnoœciami umieœci³ Gellner umiar-
kowany racjonalizm, który nie d¹¿y do zapro-
ponowania jedynego modelu spo³eczeñstwa,
ale zak³ada, ¿e mo¿liwe jest obiektywne pozna-
nie, i upiera siê przy zasadzie kwestionowania
wszystkich faktów i cech oraz symetrycznym
traktowaniu wszystkich przekonañ17.

Dla dziennikarza uczestnika nie ma ani in-
formacji cechuj¹cej siê niskim natê¿eniem
aspektu pragmatycznego, ani dyskusji, figuru-
j¹cych w tabeli 1. Jest tylko perswazja na rzecz
pewnej jedynie s³usznej idei lub spójnego zbio-
ru idei. Informacje s¹ wybierane w taki sposób,
by potwierdza³y wybran¹ wizjê œwiata. Takie
informacje pozwalaj¹ „treœæ normatywn¹ utaiæ
w pozornych stwierdzeniach opisowych”18.
Silne przekonanie o posiadaniu wy³¹cznej racji
wi¹¿e siê z dezawuowaniem myœl¹cych ina-
czej, uznawanych za takich, którzy nieœwiado-
mie b³¹dz¹ lub œwiadomie kieruj¹ siê z³¹ wol¹.
Przekazy dziennikarskie s¹ zgodne z przekona-
niami grupy docelowej i nie powoduj¹ dyso-
nansu poznawczego. Odbiorcy dostaj¹ to, co
spodziewali siê otrzymaæ. Dziennikarze walcz¹
o sprawê i pe³ni¹ misjê, trzymaj¹c siê wyraŸnej
linii redakcyjnej, która nie pozostawia miejsca
ani na wahania, ani odstêpstwa. 

Dziennikarz obserwator jest natomiast auto-
rem przekazów wyra¿aj¹cych ró¿ne punkty wi-
dzenia i ró¿ne tendencje, o ró¿nych afiliacjach
politycznych. Przekazy te mog¹ sk³adaæ siê na
rozwa¿ania o najwa¿niejszych problemach
wspó³czesnoœci. Przyjmijmy dodatkowo, ¿e pu-
blikacje dziennikarza obserwatora cechuje
umiarkowany racjonalizm oraz ¿e wœród jego
publikacji mog¹ byæ zarówno bezstronne spra-
wozdania, jak te¿ przypadki perswazji i dyskusji. 

Zarówno pojêcia dziennikarza uczestnika
i dziennikarza obserwatora, podobnie jak mo-
dele PR, stanowi¹ modele idealne. S¹ one przy-
datne w analizie rzeczywistych publikacji
dziennikarskich i rzeczywistych dzia³añ PR,
wykazuj¹cych wiêksze lub mniejsze odchyle-
nia od ka¿dego z tych modeli. Dla przyk³adu,
Jay G. Blumler i Michael Gurevitch zapropo-
nowali wyró¿nienie piêciu poziomów politycz-
nego zaanga¿owania mediów. Pierwszym po-
ziomem jest bezpoœrednie zarz¹dzanie organi-
zacj¹ medialn¹ przez jej politycznego w³aœci-
ciela, poziom kolejny to bezwzglêdna lojalnoœæ
wobec podmiotu politycznego, nastêpnie zwy-
czajowe wsparcie podmiotu politycznego, oka-
zjonalne wsparcie, a¿ po pe³n¹ polityczn¹ neu-
tralnoœæ organizacji medialnej19. Pierwszy
z tych poziomów wymaga od dziennikarzy wy-
pe³nienia roli stronniczego uczestnika, w kolej-
nych znaczenia nabiera rola bezstronnego ob-
serwatora.

Z tabeli 1 wynika, ¿e rola dziennikarza
uczestnika ma wiele cech wspólnych z mode-
lem rozg³osu oraz modelem komunikowania
asymetrycznego PR. Metody dzia³ania s¹ zbli-
¿one, inny mo¿e byæ – lecz nie musi – zakres
tematyczny. W przypadku organizacji komer-
cyjnej zakres jej zainteresowañ jest raczej ogra-
niczony do sfery gospodarki. Takich ograni-
czeñ nie stawia sobie ani organizacja politycz-
na, ani redakcja. 

Hipotezy i dobór próby
Wspomniane na pocz¹tku artyku³u zaanga¿o-
wanie dziennika „Super Nowoœci” w kampaniê
wyborcz¹ do samorz¹du terytorialnego sk³ania
do postawienia hipotezy, ¿e dziennikarze tej
gazety wype³niali rolê uczestnika. Druga hipo-
teza zak³ada, ¿e dziennikarze konkurencyjnej
gazety „Nowiny” dzia³ali zgodnie z rol¹ obser-
watora. Trzecia dotyczy dzia³añ PR wedle mo-

17 E. Gellner, Postmodernizm, rozum i religia, Warszawa 1997, s. 11, 37, 99, 105 i n.
18 L. Ko³akowski, Czy diabe³..., s. 11.
19 J.G. Blumler, M. Gurevitch, The Crisis of Public Communication, London–New York 2006, s. 65. 



71Obserwator, uczestnik czy specjalista public relations?…

delu komunikowania asymetrycznego, jakie
by³y prowadzone przez Urz¹d Miasta Rzeszo-
wa pod kierownictwem ubiegaj¹cego siê o wy-
bór na trzeci¹ kadencjê prezydenta miasta Ta-
deusza Ferenca. 

Dzia³ania dziennikarskie daj¹ siê odczytaæ
z archiwalnych wydañ obu gazet. O dzia³aniach
Urzêdu Miasta wiadomo niewiele – tyle, ile na-
pisa³y obie gazety oraz wydanie specjalne lo-
kalnego miesiêcznika „Echo Rzeszowa”
z 18 listopada 2010 r., czyli na trzy dni przed
wyborami. 

Dzienniki regionalne zas³uguj¹ na zaintere-
sowanie z tego powodu, ¿e w segmencie prasy
codziennej nale¿¹ do najbardziej poczytnych
na obszarze swego rozpowszechniania. Liczby
umieszczone w tabeli 2 wskazuj¹, jaki odsetek
reprezentatywnej próby mieszkañców woje-
wództwa podkarpackiego odwiedzanych w do-
mach przez ankieterów deklarowa³ czytanie lub
przegl¹danie danego tytu³u prasowego co naj-
mniej raz w tygodniu.

Dwa dzienniki wybrane do analizy ró¿ni¹
siê form¹ w³asnoœci. „Nowiny” s¹ jednym
z dziewiêciu tytu³ów grupy wydawniczej Me-
dia Regionalne, stanowi¹cej w³asnoœæ brytyj-
skiego funduszu inwestycyjnego Mecom. „Su-
per Nowoœci” nale¿¹ do niewielkiej i malej¹cej

grupy gazet regionalnych wydawanych przez
ma³e lokalne spó³ki. Oba dzienniki maj¹ format
tabloidu, a ich objêtoœæ w badanym okresie wy-
nosi³a od 24 do 32 stron od poniedzia³ku do
czwartku oraz od 32 do 40 stron w wydaniach
weekendowych.

Tabela 3. Wyniki sprzeda¿y badanych
dzienników w 2009 i 2010 r.

Tytu³              2009      2010 Ró¿nica
(w proc.)

„Nowiny” 30 843 28 432 – 7,82
„Super Nowoœci” 17 288 13 467 – 22,1

�ród³o: Komunikat Zarz¹du Zwi¹zku Kontroli
Dystrybucji Prasy o wysokoœci nak³adów i dystrybucji
tytu³ów kontrolowanych przez ZDKP w 2010 roku,
http://joomla.zkdp.pl/images/Komunikat_2010.pdf;
Komunikat Zarz¹du Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji
Prasy o wysokoœci nak³adów i dystrybucji tytu³ów
kontrolowanych przez ZDKP w 2009 roku, http://jo-
omla.zkdp.pl/images/komunikat_2009.pdf [dostêp:
30.01.2013].

W wyborach prezydenta Rzeszowa w 2010 r.
wyborcy mogli g³osowaæ na jednego spoœród
piêciu kandydatów. Na korpus badawczy z³o-
¿y³y siê wszystkie materia³y dziennikarskie (po-
za p³atnymi og³oszeniami) dotycz¹ce dwóch
g³ównych pretendentów do stanowiska prezy-
denta miasta – dotychczasowego prezydenta
Tadeusza Ferenca oraz kandydata PiS Jerzego
Cyprysia – oraz wyborczych dzia³añ redakcji,
opublikowane w okresie 11 tygodni od 3 wrze-
œnia do 21 listopada 2010 r., czyli do dnia
pierwszej tury wyborów. Zwyciêstwo w pierw-
szej turze odniós³ Tadeusz Ferenc, uzyskuj¹c
53,25 proc. g³osów. Na drugim miejscu znalaz³
siê Jerzy Cypryœ (34,86 proc.), natomiast trzej
pozostali kandydaci osi¹gnêli wyraŸnie s³absze
wyniki (odpowiednio: 7,59, 2,77 i 1,53 proc.).

Metod¹ badania by³a analiza zawartoœci.
Jednostkê analizy stanowi³a pojedyncza publi-
kacja. Pytania badawcze dotyczy³y przedstawio-
nych w tabeli 1 dziennikarskich ról spo³ecznych,

Tabela 2. Czytelnictwo prasy codziennej
w województwie podkarpackim 

w okresie od lipca do grudnia 2010 r.

Tytu³ Udzia³ osób 
deklaruj¹cych czytelnictwo

„Nowiny” 22,31
„Fakt” 11,84
„Super Nowoœci” 11,13
„Gazeta Wyborcza” 8,84
„Super Express” 6,19
„Rzeczpospolita” 3,40

�ród³o: Polskie Badania Czytelnictwa, „Press”
2011, nr 3, s. 86.
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w jakich wyst¹pili autorzy publikacji. Wstêp-
nym zamiarem by³o przypisanie ka¿dej publi-
kacji wype³niania tylko jednej roli. Iloœciowe
wyliczenie przypadków wype³niania dzienni-
karskich ról spo³ecznych zosta³o uzupe³nione
o jakoœciow¹ analizê najbardziej istotnych tre-
œci publikacji.

Wyniki analizy
W okresie objêtym analiz¹ ukaza³o siê 56 nu-
merów obu dzienników. G³ównych kandyda-
tów oraz wyborczych dzia³añ redakcji dotyczy-
³o 95 tekstów, na co z³o¿y³y siê 73 publikacje
„Super Nowoœci” (œrednio 6,6 w tygodniu)
oraz 22 publikacje „Nowin” (œrednio 2 w tygo-
dniu). Proporcjê liczbow¹ badanych publikacji
obu gazet przedstawia wykres 1, wskazuj¹cy na
wyraŸnie wiêksz¹ aktywnoœæ wyborcz¹ „Super
Nowoœci”.

Szczegó³owe wyniki analizy zawiera tabe-
la 4. Ka¿dej publikacji przypisano tylko jedn¹
rolê spo³eczn¹ oraz niemal ka¿dej – zwi¹zek
z tylko jednym kandydatem. Jedyny k³opot
sprawi³o zakwalifikowanie sondy, w której na
pytania redakcji „Nowin” odpowiadali wszy-
scy kandydaci na prezydenta miasta (Mój po-

mys³ na Rzeszów, 5–7 XI) oraz omówienie wy-
ników tej sondy w tym samym numerze (Jak
rozwi¹zaæ problemy Rzeszowa). Obie te publi-

kacje zosta³y zakwalifikowane jako wype³nia-
nie roli rozjemcy oraz przypisane obu g³ów-
nym kandydatom. Z tego powodu suma publi-
kacji „Nowin” w tabeli 4 wynosi 24 (a nie 22),
a suma udzia³ów procentowych przekracza sto.
Nie by³o tego k³opotu w przypadku wykresu 1
oraz 2, na których nie wprowadzono podzia³u
miêdzy kandydatów.

Rozk³ad dziennikarskich ról spo³ecznych ry-
suje siê bardzo wyraŸnie. „Super Nowoœci” wy-
pe³nia³y tylko rolê rzecznika, a w przypadku

Wykres 1. Liczba badanych publikacji 
obu gazet

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Tabela 4. Role spo³eczne dziennikarzy „Nowin” i „Super Nowoœci” z wyró¿nieniem 
obu kandydatów

„Nowiny” „Super Nowoœci”
Rola spo³eczna Tadeusz Ferenc           Jerzy Cypryœ              Tadeusz Ferenc         Jerzy Cypryœ

liczba w proc.        liczba         w proc.      liczba      w proc.      liczba    w proc. 
Sprawozdawca 12 52,2 2 8,7 - - - -
Rzecznik 1 4,3 - - 71 97,3 2 2,7
Rozjemca 4 17,4 4 17,4 - - - -
Dyskutant - - - - - - - -
Moderator 1 4,3 - - - - - -
£¹cznie 18 78,2 6 26,1 71 97,3 2 2,7

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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„Nowin” repertuar ról by³ bardziej zró¿nicowa-
ny: najczêœciej sprawozdawca, rzadko rozjemca,
wyj¹tkowo rzecznik i moderator. ¯adna z bada-
nych gazet nie wyst¹pi³a w roli dyskutanta.

Wykres 2. Role spo³eczne dziennikarzy 
obu gazet

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Treœæ publikacji „Super Nowoœci”
Pod wzglêdem treœci publikacje „Super Nowo-
œci” dziel¹ siê na cztery grupy, co przedstawia
tabela 5. Krytyka urzêduj¹cego prezydenta, do-

niesienia o powo³aniu konkuruj¹cego z nim ko-
mitetu wyborczego oraz tendencyjne sonda¿e
przedwyborcze zosta³y potraktowane jako wy-
pe³nienie roli rzecznika lub dok³adniej – anty-
rzecznika Tadeusza Ferenca. W dwóch publi-

kacjach „Super Nowoœci” wyst¹pi³y jako
rzecznik konkuruj¹cego z Ferencem Jerzego
Cyprysia.

Najliczniejsz¹ grupê stanowi³y materia³y
krytykuj¹ce urzêduj¹cego prezydenta. Dzienni-
karze „Super Nowoœci” spe³niali w nich rolê
antyrzecznika Tadeusza Ferenca. Mia³ on byæ
stary, schorowany i wypalony (70-letni Ferenc
powinien przegraæ wybory, 18 XI), ponadto
skorumpowany (Urzêdnicy zawalili, Podkul-
skiemu za³atwili, 3–5 IX) i nieudolny (Fatalne
pomys³y Ferenca, 12 XI). Nie tylko oszukiwa³
mieszkañców (Prezydent Ferenc nas oszuka³,
8 XI), lecz wrêcz szkodzi³ miastu (Tadeusz Fe-
renc straci³ 60 milionów na obwodnicê, 5 XI).
Zdarza³y siê zarzuty kuriozalne (Komisja œled-
cza w sprawie powi¹zañ Ferenca i Podkulskie-
go, 12–14 XI) – powo³anie takiej komisji mia-
³o byæ oficjalnie zg³oszone przez niezarejestro-
wany komitet wyborczy o nazwie „Dziadek
musi odejœæ”.

Druga, choæ wyraŸnie mniej liczna grupa
publikacji dotyczy prób powo³ania opartych
na redakcji „Super Nowoœci” kilku komitetów
wyborczych o ró¿nych nazwach oraz programu
komitetu wyborczego „Rzeszów lepszy o 100 pro-
cent”. Zaczê³o siê od informacji, ¿e czytelnik
„Super Nowoœci” zg³osi³ do zarejestrowania

komitet wyborczy „Dziadek Ferenc musi ode-
jœæ”, lecz sêdzia odmówi³ rejestracji (Czy Fe-
renc ma swoich ludzi w biurze wyborczym?
Podejrzane decyzje urzêdników z komisji wy-
borczej w Rzeszowie, 7 X). Potem by³y kolejne

Tabela 5. Dziennikarze „Super Nowoœci” jako rzecznicy

Temat        Liczba     W proc.
Krytyka dzia³añ prezydenta Tadeusza Ferenca 54 74,0
Próby powo³ania komitetów wyborczych i program komitetu wyborczego „Rzeszów
lepszy o 100 procent” 10 13,7
Wyniki przedwyborczego sonda¿u internetowego 7 9,6
Program i sylwetka Jerzego Cyprysia 2 2,7
£¹cznie 73 100,0

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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próby, w tym komitet o nazwie „Przychodzi
Rysiek do Tadka”; skoñczy³o siê na zarejestro-
waniu komitetu „Rzeszów lepszy o 100 pro-
cent”. Mia³ to byæ spo³eczny komitet mieszkañ-
ców miasta, a pomys³ jego powo³ania mia³ po-
wstaæ w œrodowisku rzeszowskich dziennika-
rzy (Ju¿ ca³y Rzeszów dyskutuje o programie
komitetu wyborczego rzeszowskich dziennika-
rzy, 8 XI). Ca³a dwudziestka kandydatów tego
komitetu sk³ada³a siê z pracowników i wspó³-
pracowników „Super Nowoœci” oraz cz³onków
ich rodzin. Wyjaœnienie „Nowin”, ¿e komitet
nie reprezentuje rzeszowskich dziennikarzy,
a dziennikarze tej gazety nie ³¹cz¹ dziennikar-
stwa z czynnym zaanga¿owaniem w politykê,
zosta³o wykpione przez „Super Nowoœci” (Wy-
dawca Nowin boi siê spo³ecznie zaanga¿owa-
nych dziennikarzy, 12–14 XI), a w kolejnych
tekstach „Super Nowoœci” komitet by³ okreœla-
ny skromniej jako za³o¿ony przez rzeszow-
skich dziennikarzy. 

Trzecia grupa publikacji to kolejne sonda¿e
przedwyborcze prowadzone przez redakcjê
„Super Nowoœci” wœród internautów, a zatem
o bardzo ograniczonej wiarygodnoœci. Wska-
zywa³y one niezmiennie na zwyciêstwo Jerze-
go Cyprysia, a Tadeusz Ferenc figurowa³ za-
wsze na drugim miejscu.

Czwart¹ grupê stanowi³y dwa materia³y po-
lecaj¹ce rzeczywistego konkurenta Tadeusza
Ferenca, jakie ukaza³y siê w ostatnim przedwy-
borczym numerze „Super Nowoœci” (Jerzy Cy-
pryœ – cz³owiek z charyzm¹; Jerzy Cypryœ chce
dla Rzeszowa zmian na lepsze, 19–21 XI).

Treœæ publikacji „Nowin”
Liczba analizowanych publikacji „Nowin” by-
³a ponad trzykrotnie mniejsza (22 pozycje),
lecz bardziej urozmaicona. Ponad po³owê
z nich stanowi³y sprawozdania, których auto-
rzy spe³nili rolê obserwatora. Zakwalifikowano
tak wszystkie materia³y dziennikarskie doty-
cz¹ce dzia³añ obu g³ównych kandydatów, które
nie spe³nia³y kryteriów perswazji lub dyskusji. 

Sprawozdania wyraŸnie czêœciej dotyczy³y
urzêduj¹cego prezydenta ni¿ jego rywala. Zali-
czono do nich równie¿ trzy publikacje bezpo-
œrednio wi¹¿¹ce siê z wyborami. Dwie z nich
by³y informacjami o tym, ¿e dziennikarz „Su-
per Nowoœci” nie wykona³ podjêtego w trybie
wyborczym wyroku s¹du nakazuj¹cego prze-
prosiæ Tadeusza Ferenca za podanie niepraw-
dziwej informacji: miasto nie tylko nie straci³o
60 mln z³ na budowê obwodnicy, lecz zyska³o
na ten cel dodatkowe 4 mln z³ (Dziennikarz Su-
per Nowoœci nie przeprosi³ prezydenta Feren-
ca, 17 XI; Dziennikarz Super Nowoœci nadal
nie przeprosi³ prezydenta Ferenca, 19–21 XI).
Jako sprawozdanie zosta³o te¿ potraktowane
oœwiadczenie redakcji, ¿e dziennikarze „No-
win” nie ³¹cz¹ obowi¹zków dziennikarskich
z zaanga¿owaniem w politykê. 

Przypadków perswazji i dyskusji by³o
o wiele mniej. Wobec ka¿dego z g³ównych
rywali gazeta czterokrotnie wyst¹pi³a w roli
rozjemcy, publikuj¹c sondê lub wywiad
z kandydatem oraz radnymi z ró¿nych ugru-
powañ. Poza tym tylko raz w przypadku Ta-
deusza Ferenca pojawi³a siê moderowana
przez redakcjê dyskusja (Trzecia kadencja
dla Ferenca?, 8 IX), gdzie rozwa¿ano zalety
i wady kandydata. Tak¿e jeden raz gazeta wy-
st¹pi³a jako antyrzecznik urzêduj¹cego prezy-
denta, krytykuj¹c wysokie ceny biletów ko-
munikacji miejskiej (Mamy najdro¿sze sie-
ciówki w Polsce, 21 X). 

Dzia³ania Urzêdu Miasta
Najmniej znane s¹ dzia³ania urzêduj¹cego pre-
zydenta miasta i jego komitetu wyborczego.
Reakcj¹ Urzêdu Miasta Rzeszowa na bezcere-
monialn¹ krytykê prezydenta by³o odmawianie
udzielania informacji dziennikarzom „Super
Nowoœci”. Wiadomo o tym z dwóch materia-
³ów „Super Nowoœci” (Ferenc prowadza cen-
zurê, 26 X; Cenzura w Urzêdzie Miasta osi¹-
gnê³a apogeum, 8 XI). W drugim z tych teks-
tów przytoczono wypowiedŸ rzecznika praso-
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wego Urzêdu Miasta: Atakujecie prezydenta,
wiêc nie odpowiem na wasze pytania.

Kolejn¹ reakcj¹ Urzêdu by³o opublikowa-
nie 20 000 ulotek z wyrokiem s¹du z 10 listo-
pada 2010 r. nakazuj¹cym dziennikarzowi „Su-
per Nowoœci” przeprosiæ urzêduj¹cego prezy-
denta. Ulotki te trafi³y do skrzynek pocztowych
mieszkañców Rzeszowa. Tam te¿ znalaz³o siê
specjalne wydanie lokalnego miesiêcznika
„Echo Rzeszowa” z dat¹ 18 XI, stanowi¹ce
faktycznie ulotkê reklamow¹ komitetu wybor-
czego „Rozwój Rzeszowa” oraz Tadeusza Fe-
renca. Znalaz³o siê tam równie¿ kilka tekstów,
których reprezentatywn¹ próbê stanowi poni¿-
sze zdanie: „Nie mam najmniejszego zamiaru
wymieniaæ ani tytu³ów skundlonej gadzinówki,
ani godnoœci tego¿ medialnego kreatora i jego
pretorian, gdy¿ nie zamierzam niczym zafajdaæ
œwiadomie ³amów tego wydania”. 

Wnioski
Wszystkie publikacje „Super Nowoœci” zawie-
ra³y b¹dŸ krytykê urzêduj¹cego prezydenta,
b¹dŸ te¿ poleca³y wyborcom jego g³ównego
konkurenta oraz w³asnych kandydatów. Zda-
niem tej gazety ubiegaj¹cy siê o ponowny wy-
bór prezydent nie zrobi³ dla miasta niczego do-
brego, a tylko szkodzi³. Takie dzia³ania nale¿y
jednoznacznie zakwalifikowaæ jako wype³nia-
nie roli stronniczego uczestnika. Jakoœæ dzia³añ
dziennikarskich nie by³a wysoka, skoro wiele
zarzutów okaza³o siê ma³o eleganckich (wyty-
kanie wieku kandydata), mocno w¹tpliwych
(zapowiedŸ powo³ania komisji œledczej) lub
nieprawdziwych (o czym œwiadczy³ wyrok s¹-
du). Pierwsza hipoteza zosta³a zatem potwier-
dzona.

Tabela 1 wskazuje, ¿e z perspektywy teorii
konfliktu zarówno dziennikarz w roli uczestni-
ka, jak i specjalista PR dzia³aj¹cy zgodnie
z modelem komunikowania asymetrycznego
stosuj¹ perswazjê, opieraj¹c siê na rzetelnie
przedstawionych informacjach, wybranych
i u³o¿onych w narracjê wedle pewnego party-

kularnego interesu. Analiza wykaza³a, ¿e czêœæ
publikacji „Super Nowoœci” nie mia³a rzetel-
nych podstaw, co zbli¿a je do modelu rozg³osu
PR, a oddala od dziennikarstwa.

„Nowiny” prowadzi³y zrównowa¿on¹ poli-
tykê, wystêpuj¹c w rolach sprawozdawcy, roz-
jemcy, rzecznika i moderatora. Wprawdzie naj-
wiêcej publikacji dotyczy³o urzêduj¹cego pre-
zydenta, lecz ta przewaga mog³a wynikaæ ze
sprawowanej przezeñ funkcji. Gazeta zamie-
œci³a wywiady ze wszystkimi kandydatami.
Wskazywano na dorobek Tadeusza Ferenca
i uzyskiwane przez niego nagrody, lecz pisano
te¿ o wadach (wysokie ceny biletów komunika-
cji miejskiej, brak inwestycji, arbitralnie podej-
mowane decyzje). Po niekorzystnym dla „Su-
per Nowoœci” wyroku s¹du „Nowiny” dwu-
krotnie poinformowa³y o tym wyroku, czego
nie zrobi³y „Super Nowoœci”. „Nowiny” spe³-
ni³y rolê bezstronnego, lecz nie neutralnego ob-
serwatora, co potwierdza drug¹ hipotezê.

Najmniej wiadomo o dzia³aniach Urzêdu
Miasta, które by³y wyj¹tkowo nieporadne.
Urz¹d sprawia³ wra¿enie zaskoczonego zmaso-
wan¹ krytyk¹ „Super Nowoœci”. W sytuacji
kryzysowej b¹dŸ wcale nie reagowa³, b¹dŸ te¿
³ama³ prawo, odmawiaj¹c gazecie udzielania
informacji i przyznaj¹c w ten sposób, jak dot-
kliwa okaza³a siê krytyka. Liczne nieprawdzi-
we zarzuty nie spotyka³y siê z odpowiedzi¹.
Tylko w jednym przypadku sprawê skierowano
do s¹du, choæ wyrok nie zosta³ wyegzekwowa-
ny. Poœrednia odpowiedŸ Urzêdu na krytykê
zosta³a zawarta w specjalnym wydaniu „Echa
Rzeszowa”, lecz by³a na ¿enuj¹cym poziomie.
Krótko mówi¹c – raczej zabrak³o dzia³añ PR.
Nie ma jednak dostatecznych podstaw do zwe-
ryfikowania trzeciej hipotezy.

Ró¿nice ról spo³ecznych pe³nionych przez
dziennikarzy „Nowin” i „Super Nowoœci”
wskazuj¹ na dwa odmienne sposoby obecnoœci
gazety na rynku: bardziej zrównowa¿ony, prze-
mawiaj¹cy do rozwagi odbiorców, oraz bar-
dziej agresywny, trafiaj¹cy do czytelników
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uwa¿aj¹cych siê za pokrzywdzonych. Oba te
sposoby wydaj¹ siê byæ skuteczne, skoro w ci¹-
gu kolejnych dwóch lat (2011, 2012) udzia³
osób deklaruj¹cych czytelnictwo ka¿dego
z dzienników nie uleg³ wiêkszej zmianie.

W publikacjach obu gazet zabrak³o wype³-
niania roli spo³ecznej dyskutanta. Byæ mo¿e nie
sprzyja³a temu atmosfera kampanii wyborczej,
w której wskazane jest jasne okreœlanie stano-
wisk, a nie mno¿enie w¹tpliwoœci.
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Europa jest postrzegana jako mozaika ró¿-
norodnoœci kulturowej i kreatywnoœci,

które to cechy podkreœlano ju¿ w pierwszej dy-
rektywie dotycz¹cej rozwoju wspólnotowego
rynku telewizyjnego z 1989 r. o „Telewizji bez
granic”1. W dyrektywie, zwanej nie bez racji
„kamieniem wêgielnym wspólnotowej polityki
audiowizualnej”, uznano kluczow¹ rolê telewi-
zji w odzwierciedlaniu bogactwa kultury euro-
pejskiej w jej ró¿norodnoœci, a zarazem przy-
czynianiu siê do promowania dziedzictwa kul-
turowego Europy. Ju¿ w raporcie Parlamentu
Europejskiego z 1982 r. wskazywano na rolê
europejskich mediów w budowie to¿samoœci
europejskiej2.

Priorytetem dla twórców wspomnianej dy-
rektywy by³o stworzenie jak najlepszych wa-
runków dla budowy europejskiego rynku tele-
wizyjnego poprzez swobodny przep³yw trans-
granicznych us³ug telewizyjnych, chocia¿ wa¿-

ne by³y tak¿e kwestie zwi¹zane z rozwojem
kultury europejskiej i zachowaniem dziedzic-
twa kulturowego Europy3. Kszta³towanie unij-
nej polityki medialnej odbywa siê bowiem od
pocz¹tku w cieniu sporów wokó³ osi¹gania ce-
lów ekonomicznych, politycznych i kultural-
nych, w obliczu konkurencji z produkcj¹ ame-
rykañsk¹, a tak¿e koniecznoœci pogodzenia in-
teresów kulturalnych krajów cz³onkowskich4.
U podstaw tej¿e polityki le¿a³o za³o¿enie, ¿e
silny europejski przemys³ medialny mo¿e staæ
siê tam¹ dla produkcji „made in USA”, co po-
zwoli na zmniejszenie deficytu handlowego
w wymianie programów telewizyjnych5. Ry-
nek i kultura mia³y siê wspieraæ wzajemnie, bu-
duj¹c przy okazji to¿samoœæ europejsk¹6. 

Obecnie europejski sektor audiowizualny,
traktowany jako wa¿ny element strategii wzmac-
niania innowacyjnoœci europejskiej gospodarki7,
stale siê rozwija. Z danych Europejskiego 

Kwoty europejskie. Realizacja 
przez państwa członkowskie Unii 
Europejskiej obowiązku promocji
europejskiej produkcji telewizyjnej

Alicja Jaskiernia

1 Dyrektywa Rady z dnia 3 paŸdziernika 1989 r. (89/552/EWG) w sprawie koordynacji niektórych przepisów
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Pañstw Cz³onkowskich dotycz¹cych wykonywania telewizyjnej
dzia³alnoœci transmisyjnej zmieniona dyrektyw¹ 97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca
1997 r., „Dziennik Urzêdowy Unii Europejskiej” (dalej: Dz.U. UE) L 298, 17.10.1989; L 202, 30.07.1997.

2 Report on Radio and Television Broadcasting in the European Community, rapporteur W. Hahn. Doc.
1–1013/81, http://aei.pitt.edu/3120/1/3120.pdf [dostêp: 11.11.2012].

3 C. Mik, Media masowe w europejskim prawie wspólnotowym, Toruñ 1999, s. 241.
4 Zob. E. Stasiak-Jazukiewicz, M. Jas-Koziarkiewicz, Polityka medialna w Unii Europejskiej, Warszawa 2011.
5 K. Williams, Media w Europie, Warszawa 2008, s. 165.
6 F. Go³embski, Kulturowe aspekty integracji europejskiej, Warszawa 2008.
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Obserwatorium Audiowizualnego wynika, ¿e
w grudniu 2010 r. dzia³a³o 7622 kana³ów tele-
wizyjnych – o ponad jedn¹ czwart¹ wiêcej ni¿
w latach 2006–20088. Obrazuje to dynamikê
europejskiego sektora audiowizualnego.
W obliczu rewolucji technologicznej, oferuj¹-
cej coraz wiêcej mo¿liwoœci upowszechniania
programów, wyzwaniem dla polityki medialnej
Wspólnoty jest zapewnienie szczególnego sta-
tusu programom europejskim w telewizyjnej
ofercie krajów cz³onkowskich UE, co nadal jest
jednym z g³ównych celów unijnej polityki me-
dialnej9. Cel ten jest wyraŸnie widoczny za-
równo w dyrektywie z 1989 r. o „Telewizji bez
granic”, jak i w dyrektywie o audiowizualnych
us³ugach medialnych z 2010 r. (zwanej dalej
DAUM)10. 

Promocja produkcji europejskiej poprzez
zobowi¹zanie nadawców telewizyjnych do
emisji okreœlonych w dyrektywie wiêkszoœcio-
wych „kwot europejskich” ma wspieraæ euro-
pejskich producentów w rywalizacji z konku-
rencj¹ spoza Europy, g³ównie ze Stanów Zjed-
noczonych, dla których rynek europejski pozo-
staje najwiêkszym odbiorc¹ programów telewi-
zyjnych oraz filmów kinowych11. Kompromis

ustalony w trakcie prac nad dyrektyw¹ o „Tele-
wizji bez granic” miêdzy zwolennikami wolne-
go rynku a forsuj¹cymi bardziej rygorystyczne
podejœcie do kwestii „kwot europejskich” ze
strony Parlamentu Europejskiego oraz przed-
stawicieli Francji, okaza³ siê – jak twierdz¹ nie-
którzy – zwyciêstwem zwolenników liberaliza-
cji rynku telewizyjnego12. W 2007 r. dokonano
kompleksowej nowelizacji dyrektywy z 1989 r.
o „Telewizji bez granic”, g³ównie z powodu
koniecznoœci uwzglêdnienia rozwoju technolo-
gicznego, zwiêkszenia konkurencyjnoœci euro-
pejskiego sektora audiowizualnego13, poprzez
dalsze stymulowanie produkcji filmowej i tele-
wizyjnej, co stanowi „serce” unijnej polityki
audiowizualnej14. Dyrektywa zobowi¹zuje
wiêc pañstwa cz³onkowskie do promocji pro-
dukcji europejskiej i niezale¿nej oraz wspiera-
nia dostêpu do audiowizualnych utworów euro-
pejskich. Przepisy te z racji swojego charakte-
ru maj¹ „w powa¿nym zakresie naturê protek-
cjonistyczn¹”15. Kwoty, które s¹ narzêdziem
obliguj¹cym do promowania kultury16, maj¹ na
celu nie tylko ochronê kultury europejskiej,
lecz zmierzaj¹ tak¿e do „ochrony pluralizmu
pogl¹dów i idei” na rynku europejskim, aby nie

7 Zob. A. Jaskiernia, Polityka medialna Unii Europejskiej jako czynnik kszta³towania europejskiego ³adu demo-
kratycznego, [w:] Strategie rozwoju Unii Europejskiej, red. nauk. J. Adamowski, K.A. Wojtaszczyk, Warszawa
2010, s. 79–80.

8 W 2008 r. by³o na rynku 6067 kana³ów, w tym 3126 lokalnych. Zob. Sprawozdanie Komisji dla Parlamentu
Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo³ecznego i Komitetu Regionów. Pierwsze sprawo-
zdanie w sprawie stosowania art. 13, 16 i 17 dyrektywy 2010/13/UE w latach 2009–2010. Promowanie utworów eu-
ropejskich w unijnych audiowizualnych us³ugach medialnych dostêpnych w sta³ym programie i na ¿¹danie, Brukse-
la, 24.09.2012, COM(2012) 522 final, s. 8, http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2012:
0522:FIN:PL [dostêp: 11.11.2012].

9 C. Mik, Media…, s. 241.
10 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji

niektórych przepisów ustawowych, wykonawczych i administracyjnych pañstw cz³onkowskich dotycz¹cych œwiad-
czenia audiowizualnych us³ug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych us³ugach medialnych), wersja ujednoli-
cona, DZ.U. UE L 91/1, 15.04.2010. 

11 D.K. Thussu, International Communication. Continuity and Change, London 2006, s. 153.
12 K. Williams, Media…, s. 157.
13 W. Ko³odziejczyk, P. Stêpka, „Stare” i „nowe media”. Dyrektywa „O audiowizualnych us³ugach medial-

nych” jako próba odpowiedzi na wyzwania rynkowe i technologiczne, „Studia Medioznawcze” 2008, nr 1, s. 18.
14 Presenting the new Audiovisual Media Services without frontiers Directive: Frequently asked questions,

http://europa.eu/rapid/press-release_MEMO-07-206_en.htm [dostêp: 11.11.2012].
15 C. Mik, Media…, s. 241.
16 E. Stasiak-Jazukiewicz, M. Jas-Koziarkiewicz, Polityka…, s. 63.
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dosz³o do „ograniczenia wyboru programowe-
go” w warunkach przewagi produkcji nap³ywa-
j¹cej z USA17.

Pañstwa cz³onkowskie zosta³y zobowi¹za-
ne do przekazywania Komisji Europejskiej (da-
lej: KE) co dwa lata sprawozdañ z wykonania
zobowi¹zañ wynikaj¹cych z art. 16 i 17 (daw-
niej: art. 4 i 5). Poza danymi dotycz¹cymi
udzia³ów produkcji europejskiej i niezale¿nej
pañstwa cz³onkowskie przedstawiaj¹ informa-
cjê o powziêtych krajowych œrodkach w celu
osi¹gniêcia tych udzia³ów oraz powodów,
w sytuacji kiedy nie zosta³y one osi¹gniête (art.
16 ust. 3). Nadzór nad wype³nianiem przez
pañstwa cz³onkowskie zobowi¹zañ promocji
produkcji europejskiej sprawuje KE, która od
1994 r. opublikowa³a dziesiêæ komunikatów
(dziewiêæ odnosz¹cych siê do art. 4 i 5 oraz je-
den z realizacji analogicznych regu³ zawartych
w art. 16 i 17 oraz 13 znowelizowanej dyrekty-
wy), dotycz¹cych promowania i wspierania
produkcji europejskiej i niezale¿nej przez
nadawców telewizyjnych w UE18.

Zakres stosowania przepisów 
DAUM dotycz¹cych 
promowania produkcji europejskiej
i produkcji niezale¿nej

Pojêcia kwoty europejskiej i produkcji 
niezale¿nej oraz regu³y stosowania przepisów
art. 16 i 17 dyrektywy
Zasady dotycz¹ce promocji tzw. kwot europej-
skich oraz produkcji niezale¿nej obowi¹zuj¹ce
od wejœcia w ¿ycie „Telewizji bez granic” obli-
guj¹ pañstwa cz³onkowskie, aby „w przypad-
kach gdy jest to mo¿liwe i za pomoc¹ odpowie-
dnich œrodków”, d¹¿y³y do zapewnienia przez
nadawców telewizyjnych przewagi utworów

europejskich w programach telewizyjnych.
Udzia³ ten powinien byæ osi¹gniêty stopniowo,
przy uwzglêdnieniu odpowiedzialnoœci nadaw-
ców telewizyjnych wobec ich widzów w zakre-
sie informacji, edukacji, kultury i rozrywki (art.
16 ust. 1)19. Do takiego udzia³u nie wlicza siê
czasu na programy informacyjne, sportowe, re-
klamy, gry, teletekst i telezakupy (art. 16 ust. 1).
Tam, gdzie cel protekcyjny nie mo¿e byæ osi¹-
gniêty w pe³ni, nale¿y utrzymaæ stan minimal-
ny nie ni¿szy ni¿ œrednia dla danego pañstwa
w 1988 r., a dla Grecji i Portugalii w 1990 r.
(art. 16 ust. 2). 

Zakres stosowania przepisów art. 16 i 17
zosta³ poszerzony w zwi¹zku z now¹ definicj¹
rozpowszechniania telewizyjnego, które obej-
muje obecnie w szczególnoœci telewizjê analo-
gow¹ i cyfrow¹, transmisjê strumieniow¹ na
¿ywo (live streaming), nadawanie w internecie
(webcasting) oraz sekwencyjne udostêpnianie
audycji (near-video-on-demand) (motyw 27).
Obowi¹zek promocji dzie³ europejskich obej-
muje tych nadawców telewizyjnych, których
dzia³alnoœæ polega na emisji programów o ma-
sowym przeznaczeniu „do odbioru przez
znaczn¹ czêœæ ogó³u odbiorców”, które mog³y-
by mieæ na nich wyraŸny wp³yw (motyw 21).
Promocja dystrybucji i produkcji europejskiej
i niezale¿nej obowi¹zuje wszystkich nadaw-
ców, o których mowa w motywie 27, z wyj¹t-
kiem tych transmisji telewizyjnych, które nie s¹
czêœci¹ sieci krajowych, oraz tych przeznaczo-
nych dla odbiorców lokalnych (art. 18).
W zwi¹zku z tym, ¿e za audiowizualne us³ugi
medialne, niezale¿nie od tego, czy jest to przekaz
telewizyjny, czy us³uga na ¿¹danie, uznaje siê
„us³ugi masowego przekazu”, nie obejmuj¹ one
zasadniczo dzia³alnoœci „niekomercyjnej i niesta-
nowi¹cej konkurencji dla rozpowszechniania 

17 C. Mik, Media…, s. 271.
18 Promotion and distribution of EU works and Independent Production (Articles 13, 16 and 17), http://ec.eu-

ropa.eu/avpolicy/reg/tvwf/implementation/promotion/index_en.htm [dostêp: 24.02.2013].
19 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r.; por. art. 4 i 5 Dyrektywy

Rady z dnia 3 paŸdziernika 1989 r. (89/552/EWG).
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telewizyjnego”. Wy³¹czone s¹ wiêc tak¿e
wszelkie prywatne witryny internetowe oraz
rozpowszechnianie utworów i treœci audiowi-
zualnych przez prywatnych u¿ytkowników
w ramach „grup zainteresowañ” (motyw 21). 

Za utwory europejskie, zgodnie z art. 1 ust. n),
uwa¿a siê: „(i) utwory pochodz¹ce z pañstw
cz³onkowskich, (ii) utwory, które pochodz¹ z eu-
ropejskich pañstw trzecich bêd¹cych stronami
europejskiej Konwencji Rady Europy o telewizji
ponadgranicznej i które spe³niaj¹ warunki
okreœlone w ust. 3; (iii) utwory powsta³e w ko-
produkcji w ramach umów dotycz¹cych sekto-
ra audiowizualnego zawartych miêdzy Uni¹
a pañstwami trzecimi i spe³niaj¹ce warunki
okreœlone w tych umowach”. 

Ta doœæ szeroka definicja pochodzenia
utworu europejskiego jako European origin
powsta³a pod wp³ywem koncepcji przyjêtej
w Konwencji Rady Europy o telewizji ponad-
granicznej20, chocia¿ w projekcie dyrektywy
o „Telewizji bez granic” proponowano przyjê-
cie koncepcji Community origin21. Sama zasa-
da kraju pochodzenia jest uwa¿ana za kluczo-
w¹ jako konieczny element „budowy rynku
wewnêtrznego” (motyw 33), chocia¿ nie wy-
klucza to „mo¿liwoœci przyjêcia przez pañstwa
cz³onkowskie bardziej szczegó³owych definicji
dotycz¹cych dostawców us³ug medialnych
podlegaj¹cych ustawodawstwu tych pañstw
cz³onkowskich, stosownie do przepisów prawa
unijnego” (motyw 32). 

Nadawcy telewizyjni zostali zobowi¹zani
do przeznaczania co najmniej 10 proc. czasu na
emisjê utworów europejskich niezale¿nych od
nadawcy lub finansowania takiej produkcji
w wysokoœci co najmniej 10 proc. bud¿etu

przeznaczonego na dzia³alnoœæ programow¹
(art. 17). Do limitu czasu nie mog¹ byæ wlicza-
ne wiadomoœci, programy sportowe, reklamy,
gry i us³ugi teletekstowe oraz telezakupy.
Udzia³ ten jest osi¹gany stopniowo, z zastoso-
waniem odpowiednich kryteriów. Nadawcy
maj¹ te¿ wspieraæ tzw. utwory nowe, czyli
nadawane w okresie 5 lat od daty produkcji
(art. 17). Pojêcie producenta niezale¿nego zde-
finiowane zosta³o poprzez trzy g³ówne kryte-
ria, jakimi s¹: kwestie w³aœcicielskie firmy pro-
ducenckiej, prawa do wtórnego wykorzystania
audycji oraz udzia³ (liczba) audycji dostarcza-
nych temu samemu nadawcy (motyw 71). Kra-
je cz³onkowskie mog¹ rozszerzyæ tê definicjê,
lecz powinny uwzglêdniaæ wszystkie powy¿sze
kryteria22. Nieprecyzyjnoœæ definicji oraz brak
spójnoœci w przepisach prawnych krajów
cz³onkowskich powoduje ustawiczn¹ dyskusjê
wokó³ tworzenia w³aœciwych warunków dla
polepszenia konkurencyjnoœci europejskiego
sektora producenckiego23.

Obowi¹zek promocji produkcji europejskiej
i niezale¿nej w telewizyjnych us³ugach na 
¿¹danie
Zapisy dotycz¹ce promocji produkcji europej-
skiej i niezale¿nej w zasadniczym zakresie
w znowelizowanej dyrektywie o audiowizual-
nych us³ugach medialnych z 2010 r. pozosta³y
bez zmian w stosunku do art. 4 i 5 „Telewizji
bez granic”. Dodatkowy przepis art. 13 zobo-
wi¹zuje pañstwa cz³onkowskie do promocji
utworów europejskich w ramach us³ug na ¿¹da-
nie. Us³uga wideo na ¿¹danie (video-on-de-
mand) jest audiowizualn¹ us³ug¹ medialn¹ na
¿¹danie (motyw 27)24, czyli us³ug¹ medialn¹

20 Zob. A. Jaskiernia, Rada Europy a problemy mediów masowych, Warszawa 2002, s. 62–70.
21 C. Mik, Media…, s. 267.
22 Revised Guidelines for Monitoring the Application of Articles 16 and 17 of the Audiovisual and Media Servi-

ces (AVMS) Directive, July 2011, Doc CC AVMSD (2011) 2, s. 7, http://ec.europa.eu/avpolicy/ docs/reg/tvwf/eu_works/
guidelines_2011_en.pdf [ dostêp: 11.11.2012].

23 Zob. E. Stasiak-Jazukiewicz, Polityka medialna Unii Europejskiej, Warszawa 2005, s. 65–66.
24 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r.; por. art. 4 i 5 Dyrektywy

Rady z dnia 3 paŸdziernika 1989 r. (89/552/EWG).
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œwiadczon¹ przez dostawcê us³ug medialnych,
umo¿liwiaj¹c¹ u¿ytkownikowi odbiór audycji
w wybranym przez niego momencie i na jego
¿yczenie na podstawie katalogu audycji przy-
gotowanego przez dostawcê us³ug medialnych
(art. 1. ust. 1 pkt g). Audiowizualne us³ugi me-
dialne na ¿¹danie ró¿ni¹ siê charakterem od
przekazu telewizyjnego, w tym zw³aszcza mo¿-
liwoœciami wyboru oraz kontroli, co uzasadnia
ich wê¿sz¹ regulacjê (motyw 58). W stosunku
do tych us³ug nie zosta³y przyjête ¿adne mini-
malne progi udzia³u, jak w przypadku utworów
europejskich czy niezale¿nych. Dlatego te¿
pañstwa cz³onkowskie maj¹ zapewniæ zaledwie
„w granicach mo¿liwoœci i w stosowny spo-
sób” promowanie w us³ugach na ¿¹danie dostê-
pu do produkcji europejskiej, udzia³u finanso-
wanego tych us³ug w produkcji utworów euro-
pejskich oraz eksponowanie tych utworów
w katalogach audycji oferowanych w us³ugach
na ¿¹danie (art. 13 ust. 1). 

Pañstwa cz³onkowskie zosta³y zobowi¹za-
ne do przekazywania Komisji Europejskiej co
dwa lata sprawozdañ w sprawie wykonania zo-
bowi¹zañ wynikaj¹cych z art. 16 i 17 (art. 16
ust. 3), a z realizacji art. 13 co cztery lata (art.
13 ust. 2). Komisja informuje o nich pozosta³e
pañstwa cz³onkowskie, a w swojej opinii mo¿e
uwzglêdniæ osi¹gniêty postêp, szczególne uwa-
runkowania dzia³alnoœci nowych nadawców
oraz specyfikê rynku telewizyjnego ze wzglêdu
na jego zdolnoœci produkcyjne oraz potencja³
jêzykowy (art. 16 ust. 3). 

Zapewnienie realizacji przepisów z art. 13, 16
i 17 przez pañstwa cz³onkowskie
Pañstwa cz³onkowskie zosta³y zobowi¹zane
do wdro¿enia przepisów do krajowych syste-
mów prawnych, bez okreœlania szczegó³o-
wych zaleceñ. Przepisy te mog¹ siê ró¿niæ,
lecz powinny gwarantowaæ faktyczne wype³-
nianie obowi¹zków wynikaj¹cych z dyrekty-
wy, a ewentualne wyj¹tki powinny byæ ogra-
niczone i wynikaæ z jasno okreœlonych przepi-
sów25. Udzia³y produkcji europejskiej ponad-
to musz¹ byæ osi¹gniête przy uwzglêdnieniu
rzeczywistoœci gospodarczej, w zwi¹zku
z czym konieczny jest progresywny system
osi¹gania tego celu (motyw 67). Je¿eli nie jest
mo¿liwa realizacja wymogów wiêkszoœcio-
wych produkcji europejskiej, to minimalny po-
ziom nie mo¿e byæ ni¿szy ni¿ œrednia dla dane-
go pañstwa w 1988 r. lub 1990 r. dla Grecji
i Portugalii (art. 16 ust. 2). 

Komisja Europejska okreœli³a sposoby reali-
zacji obowi¹zku promocji kwot europejskich
w szczegó³owych wytycznych do DAUM26.
W Polsce zapewniaj¹ je przepisy rozporz¹dzenia
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 12 lipca
2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia przez
nadawców ewidencji czasu nadawania audycji
wytworzonych pierwotnie w jêzyku polskim,
audycji europejskich oraz wytworzonych przez
producentów niezale¿nych27. Inne rozporz¹dze-
nie przewiduje mo¿liwoœæ obni¿enia kwot, czyli
ich ni¿szy udzia³ w programach28. 

25 Zob. W. Ko³odziejczyk, Zestawienie przepisów prawnych wybranych pañstw europejskich s³u¿¹cych imple-
mentacji art. 4 i 5 dyrektywy „O telewizji bez granic”, „Analiza Biura KRRiT” 2004, nr 2, www.krrit.gov.pl/Da-
ta/Files/_public/pliki/publikacje/analiza2004_02.pdf [dostêp: 24.01.2013]. 

26 Revised Guidelines….
27 Rozporz¹dzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2011 r. w sprawie sposobu prowadze-

nia przez nadawcê ewidencji czasu nadawania audycji wytworzonych pierwotnie w jêzyku polskim, audycji euro-
pejskich i audycji europejskich wytworzonych przez producentów niezale¿nych oraz czasu jej przechowywania,
www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/regulacje-prawne/polska/kontrola-nadawcow/roz110712_ewidencja_
polski.pdf [dostêp: 11.11.2012].

28 Rozporz¹dzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 4 listopada 2004 r. w sprawie ni¿szego udzia³u
w programie telewizyjnym audycji wytworzonych pierwotnie w jêzyku polskim i audycji europejskich. Na podsta-
wie art. 15 ust. 4 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 2001, nr 101, poz. 1114 ze zm.),
www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/regulacje-prawne/polska/kontrola-nadawcow/roz041104_knprog.pdf
[dostêp: 11.11.2012].
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Realizacja obowi¹zku promocji 
produkcji europejskiej i niezale¿nej
przez pañstwa cz³onkowskie Unii
Europejskiej

Pierwsze sprawozdanie Komisji w sprawie
stosowania art. 13, 16 i 17 dyrektywy 
o audiowizualnych us³ugach medialnych
We wrzeœniu 2012 r. ukaza³o siê sprawozdanie
KE w sprawie stosowania art. 13, 16 i 17 dy-
rektywy, dotycz¹cych promocji utworów euro-
pejskich w ramach us³ug na ¿¹danie oraz pro-
mocji utworów europejskich oraz niezale¿nych
produkcji w us³ugach telewizyjnych w UE,
obejmuj¹ce lata 2009–201029. Jest to pierwsze
sprawozdanie Komisji od chwili przyjêcia no-
wej dyrektywy o audiowizualnych us³ugach
medialnych. Wykorzystane zosta³y informacje
pochodz¹ce od pañstw cz³onkowskich, które
by³y zobowi¹zane do ich dostarczenia do gru-
dnia 2011 r., oraz dane z niezale¿nego badania
przeprowadzonego w 2012 r.30 Kolejne spra-
wozdania w sprawie stosowania powy¿szych
przepisów przewidziane s¹ najpóŸniej za dwa
lata w przypadku promocji utworów europej-
skich (art. 16 i 17) oraz za cztery lata w stosun-
ku do produkcji niezale¿nej (art. 13). 

Sprawozdanie to stanowi dziesi¹te z kolei
opracowanie dotycz¹ce wywi¹zywania siê
przez pañstwa cz³onkowskie z obowi¹zku rea-
lizacji kwot produkcji europejskiej i niezale¿-
nej, pocz¹wszy od 1994 r. Pierwszy Komunikat
Komisji w sprawie wdro¿enia przepisów art. 4
i 5 dyrektywy „Telewizja bez granic” zosta³ spo-
rz¹dzony na podstawie danych uzyskanych od

pañstw cz³onkowskich z okresu dwóch lat (od
3 paŸdziernika 1991 do 31 grudnia 1993 r.)31.
Zidentyfikowanych zosta³o wtedy 112 kana³ów
telewizyjnych, z których 105 Komisja wziê³a
pod uwagê przy sporz¹dzaniu raportu dla Par-
lamentu Europejskiego i Rady. Tylko dwie
trzecie z nich (70) transmitowa³o wymagan¹
wiêkszoœæ programów europejskich32, a jedy-
nie w czterech krajach kryterium wiêkszoœci
kwot europejskich z art. 5 spe³ni³y wszystkie
kana³y wziête pod uwagê (w Danii, Holandii,
Irlandii i Portugalii). W pozosta³ych krajach
tylko niektóre kana³y transmitowa³y wiêcej ni¿
po³owê produkcji europejskich, jak telewizje
naziemne w Wielkiej Brytanii i Francji, lecz nie
wszystkie kablowe (z francuskich tylko jeden)
lub satelitarne brytyjskie (nieliczne). W Niem-
czech i Luksemburgu nadawcy byli blisko po-
¿¹danego pu³apu, podczas kiedy Hiszpania,
Grecja i W³ochy poczyni³y w tym zakresie
„znacz¹ce postêpy”33. Komisja zauwa¿y³a, i¿
specyficzna sytuacja nowych nadawców, kana-
³ów p³atnej telewizji czy kana³ów skierowa-
nych do mniejszoœci etnicznych lub innych
specyficznych grup odbiorców, nie pozwala im
na wywi¹zywanie siê w pe³ni z obowi¹zku do-
starczania ponad po³owy programów europej-
skich, poniewa¿ maj¹ one problemy z dotar-
ciem do masowych audytoriów34. 

W dziedzinie produkcji powsta³ej niezale¿-
nie od nadawców 68 kana³ów (68,4 proc.)
spe³nia³o kryteria z art. 5, przeznaczaj¹c na ni¹
minimum 10 proc. czasu nadawania35. Tylko
w czterech krajach nadawcy w pe³ni wywi¹za-
li siê z obowi¹zków (Dania, Francja, Holandia

29 Sprawozdanie Komisji dla Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo³ecz-
nego i Komitetu Regionów. Pierwsze sprawozdanie…

30 Badanie dostêpne: http://ec.europa.eu/avpolicy/info_centre/library/studies/index_en.htm#promot  [dostêp:
11.11.2012].

31 Communication from the Commission to the Council and the European Parliament on the application of Ar-
ticles 4 and 5 of Directive 89/552/EEC Television without frontiers, COM(94)57 final, Brussels, 03.03.1994,
http://european.eu/avpolicy/docs/reg/tvwf/en-works/1994-57-en.pdf [dostêp: 11.11.2012].

32 Tam¿e, s. 17.
33 Tam¿e.
34 Tam¿e, s. 18.
35 Tam¿e.
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i Niemcy), w pozosta³ych poziomy te waha³y
siê od 5 do 9 proc. Uzyskane z kilku krajów in-
formacje okaza³y siê niewystarczaj¹ce do sfor-
mu³owania zdecydowanej opinii (Belgia, Gre-
cja, Luksemburg, Wielka Brytania). Komisja
uzna³a, i¿ w sprawozdaniach krajowych znaj-
duj¹ siê istotne luki, brak im przejrzystoœci
oraz ujednoliconych metod zbierania danych.
KE nie sporz¹dzi³a wiêc zbiorczego raportu,
poprzestaj¹c na ogólnych konkluzjach oraz
przedstawieniu sprawozdañ z krajów cz³on-
kowskich w postaci niezagregowanych da-
nych. Zaleci³a te¿ krajom cz³onkowskim bar-
dziej rygorystyczne podejœcie do wdra¿ania
art. 4 i 5 w przysz³oœci, tak aby docelowo ob-
j¹æ obowi¹zkami jak najwiêksz¹ liczbê kana-
³ów potencjalnie zdolnych do promowania
produkcji europejskiej, stymuluj¹c tym samym
jej rozwój i poszerzaj¹c do niej dostêp odbior-
com w Europie36. 

W latach 2009–2010 europejski rynek au-
diowizualny cechowa³a stabilna tendencja do
zwiêkszania liczby kana³ów37, przy czym spa-
da³a liczba kana³ów zdolnych przyci¹gn¹æ
znaczn¹ czêœæ audytorium, a dotychczasowe
udzia³y widowni „g³ównych” kana³ów kurcz¹
siê38. To pog³êbiaj¹ce siê rozdrobnienie dosiê-
ga w pierwszej kolejnoœci du¿e rynki telewizyj-
ne, takie jak brytyjski, niemiecki, francuski,
w³oski czy hiszpañski. W sprawozdaniach
z okresu 2009–2010 uwzglêdnionych zosta³o
wiêc tylko 2045 kana³ów z ponad 7000 (21,8

proc. wiêcej ni¿ w 2008 r.) i tylko one podlega-
³y weryfikacji pod wzglêdem zawartoœci utwo-
rów europejskich. Pozosta³e to bardzo ma³e ka-
na³y (o udziale w widowni poni¿ej 0,3 proc.)
lub kana³y zwolnione z obowi¹zku sprawo-
zdawczego39. Szczegó³owe warunki takich
zwolnieñ okreœlaj¹ wytyczne do DAUM40. Ko-
misja odnotowa³a pozytywn¹ tendencjê w sku-
tecznoœci monitorowania rynków telewizyj-
nych przez pañstwa cz³onkowskie i ich krajowe
regulatory w zakresie zbierania danych do
sprawozdañ41.

Produkcja europejska w us³ugach telewizyjnych
w pañstwach cz³onkowskich UE
Z omawianego sprawozdania Komisji obejmu-
j¹cego lata 2009–2010 wynika, ¿e zdecydowana
wiêkszoœæ pañstw cz³onkowskich wywi¹zuje siê
z obowi¹zku promocji utworów europejskich,
aczkolwiek „kwoty” maj¹ charakter g³ównie
krajowy42. Udzia³ czasu emisji poœwiêconego na
produkcjê europejsk¹ wyniós³ w 2010 r. 64,3 proc.
w stosunku do 63,8 proc. w 2009 r., czyli
nast¹pi³ wzrost o 0,5 proc. Oznacza to wpraw-
dzie realizacjê z nawi¹zk¹ art. 16 dyrektywy,
lecz zaledwie 8,1 proc. z tej produkcji pochodzi-
³o spoza rynku krajowego oraz jednoczeœnie
kraju europejskiego. Komisja zwraca te¿ uwagê
na fakt, ¿e trzy kraje cz³onkowskie nie zdo³a³y
osi¹gn¹æ obligatoryjnego wiêkszoœciowego po-
ziomu emisji utworów europejskich (Irlandia,
S³owenia i Wielka Brytania)43. 

36 Tam¿e, s. 20.
37 Sprawozdanie Komisji dla Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo³ecz-

nego i Komitetu Regionów. Pierwsze sprawozdanie…, s. 8.
38 Tam¿e.
39 Commission Staff Working Document. Promotion of European Works in EU Scheduled and on demand Au-

diovisual Media Services on the Application of Article 13 of Directive 2010/13/EU for the period 2009–2010 Ac-
companying the document First Report on the Application of Articles 13, 16 and 17 of Directive 2010/13/EU for the
period 2009–2010, http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=SWD:2012:0269:FIN:EN:PDF, s. 5 [do-
stêp: 11.11.2012].

40 Revisited Guidelines…
41 Sprawozdanie Komisji dla Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo³ecz-

nego i Komitetu Regionów. Pierwsze sprawozdanie…, s. 8.
42 Promotion and distribution of EU…
43 Tam¿e, s. 1.
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Pomimo wskazanego powy¿ej niewielkiego
wzrostu utworów europejskich w okresie
2009–2010 r., we wszystkich zg³oszonych ka-
na³ach w UE-2744, udzia³ ten by³ ni¿szy ni¿ œre-
dnia w okresie 2007–2010 (wzrost o 1,7 proc.).
Jednak¿e zwy¿kowa tendencja obecnoœci euro-

pejskich utworów w telewizyjnych programach
krajów Unii jest faktem (tabela 1). Po widocz-
nym ponad trzyprocentowym œrednim spadku
w pierwszej po³owie dekady XXI w., ponownie
zanotowano wzrost do koñca dekady (z wyj¹t-
kiem 2007 r., kiedy nast¹pi³ spadek o ponad

Tabela 1. Udzia³ produkcji europejskich (EW) i niezale¿nych (IP) w programach nadawców 
telewizyjnych w krajach UE (wczeœniej EWG) w latach 2001–2010

Produkcja        2001       2002     2003      2004 2005 2006 2007 2008 2009       2010
europejska
EW* 66,9 66,1 65,2 63,3 63,2 65,1 62,6 63,2 63,8 64,3
niezale¿na
IP** 37,8 34,0 31,4 31,5 35,7 36,8 35,3 34,9 34,1 33,8

*EW – European Works. 
**IP – Independent Production.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie sprawozdañ Komisji Europejskiej z lat 2001–2010:
KOM(2006)459 wersja ostateczna, http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2006:0459:
FIN:PL:PDF; COM(2008)481 final, http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2008:04
81:FIN:PL:PDF; KOM(2010)450 wersja ostateczna, http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.
do?uri=COM:2011:0450:FIN:PL:PDF [dostêp: 11.01.2013].

44 UE-27 – obecne kraje cz³onkowskie Unii; dalej w tekœcie: UE-15 – pañstwa cz³onkowskie, które by³y cz³on-
kami Wspólnoty przed 1995 r., UE-12 – pañstwa, które do³¹czy³y do UE w latach 2004 i 2007. 

Wykres 1. Udzia³ produkcji europejskiej w kana³ach telewizyjnych w wybranych krajach 
„nowej” i „starej” Unii w latach 2009–2010 (w proc.)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych ze Sprawozdania KE (za³¹cznik: Commission Staff
Working Document, Part II).
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2,5 proc.). Dynamicznej zwiêksza³ siê udzia³
produkcji europejskiej w nowych krajach cz³on-
kowskich UE-12. Obecnoœæ europejskich utwo-
rów w programie telewizyjnym utrzymuje siê
jednak¿e przez ca³¹ dekadê na sta³ym poziomie
powy¿ej 60 proc., zbli¿aj¹c siê obecnie do
65 proc. lub wiêcej, co oznacza nie tylko wyma-
gan¹ przez dyrektywê ponad po³owê, lecz pra-
wie dwie trzecie udzia³u. 

Generalnie wzrostow¹ tendencjê zauwa¿a
siê nie tylko w krajach „starej” Unii. Ta pozy-
tywna ocena odnosi siê w równym stopniu do
dziesiêciu nowych pañstw cz³onkowskich,
których wyniki w okresie objêtym sprawo-
zdaniem s¹ wrêcz lepsze ni¿ wyniki „starych”
cz³onków Unii oraz nieco wy¿sze od œredniej
ca³ej Unii. Poziom przestrzegania przepisów
przez nadawców telewizyjnych w nowych
i starych pañstwach cz³onkowskich jest zró¿-
nicowany: od wysokiego poziomu na Wê-
grzech (83 proc. w 2009 i 81 proc. w 2010 r.) czy
w Polsce (78,4 proc. w 2009 i 2010 r.) do doœæ
niskiego w Wielkiej Brytanii (48,1 proc. w 2009
i 47,4 proc. w 2010 r.) czy S³owenii (46,6 proc.
w 2009 i 47,4 proc. w 2010 r.)45.

Reasumuj¹c powy¿sze rozwa¿ania, mo¿na
stwierdziæ, ¿e sytuacja w zakresie nadawania
utworów europejskich w kana³ach telewizyj-
nych w UE jest zadowalaj¹ca. Widoczne s¹

jednak¿e ró¿nice miêdzy ró¿nymi typami
nadawców oraz rodzajami kana³ów. W g³ów-
nych kana³ach publicznych z regu³y wystêpuje
znaczna przewaga utworów europejskich, pod-
czas gdy nadawcy komercyjni czasami wrêcz
nie wywi¹zuj¹ siê z obowi¹zku nak³adanego
przez dyrektywê, jak na przyk³ad niemiecki ka-
na³ Pro7 czy w³oski Italia1 koncernu Mediaset. 

W ró¿nym stopniu z obowi¹zku promocji
produkcji europejskiej wywi¹zuj¹ siê kana³y
satelitarne, nawet nale¿¹ce do tego samego
koncernu, jak telewizje Sky koncernu News
Corporation Ruperta Murdocha. W 2010 r. w Sky
Deutschland udzia³ ten wyniós³ 29,2 proc., w Sky
Italia Cielo – 46 proc., a w brytyjskim BSkyB1
– 50,4 proc.46

Utwory europejskie wyprodukowane przez
producentów niezale¿nych (produkcja
niezale¿na) oraz utwory nowe
W wytycznych z 2011 r. Komisji dotycz¹cych
rozumienia i stosowania art. 17 wskazywano
trzy g³ówne kryteria kwalifikowania produk-
cji jako niezale¿nej od nadawcy: 1) w³aœci-
cielskie (nadawca nie powinien mieæ zbyt
wielu udzia³ów w organizacji); 2) jak du¿o
programów producent dostarcza do tego sa-
mego nadawcy; 3) kto ma prawa autorskie do
utworów. Producent niezale¿ny nie powinien
byæ zale¿ny od nadawcy zarówno pod wzglê-
dem liczby dostarczanych programów, jak
i mo¿liwoœci dysponowania prawami autor-
skimi do nich. Jeœli posiada je nadawca i mo-
¿e nimi dysponowaæ, to producent nie ma zbyt
silnej pozycji rynkowej47.

Od po³owy 1. dekady XXI w. odnotowuje siê
tendencjê spadkow¹ udzia³u europejskiej pro-
dukcji niezale¿nej (tabela 3). Po znacz¹cym
obni¿eniu o 6,25 proc. w latach 2001–2004,
w 2006 r. jej poziom ustabilizowa³ siê na krót-
ko. W latach 2006–2010 nast¹pi³ ponowny 

Tabela 2. Udzia³ utworów europejskich 
w krajach „starej” i „nowej” Unii w latach

2007–2010 (dane w proc.)

Œrednia dla          2007    2010    Wzrost/spadek 
UE-15 65,8 64,1 – 1,7
UE-12 58,7 64,6 + 5,9
UE-27 62,6 64,3 + 1,7

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie
Sprawozdania KE z 2010 r.

45 Zob. Commission Staff Working Document…, Part II.
46 Tam¿e.
47 Revised Guidelines…
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spadek o 3 punkty procentowe – z 36,8 proc.
w 2006 do 33,8 proc. w 2010 r. Oznacza to, ¿e
w ci¹gu piêciu lat œredni udzia³ produkcji euro-
pejskiej pochodz¹cej od niezale¿nych produ-
centów spad³ znacz¹co48. 

Tabela 3. Udzia³ niezale¿nej produkcji euro-
pejskiej kana³ach telewizyjnych w krajach
„nowej i starej Unii” w latach 2007–2010

(w proc.)

Œrednia dla        2007     2010   Wzrost/spadek
UE-15 38,5 34,5 – 4,0
UE-12 31,2 32,9 + 1,7
UE-27 35,3 33,8 – 1,5

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie
Sprawozdania KE z 2010 r.

Wysokim poziomem udzia³u utworów eu-
ropejskich pochodz¹cych od producentów nie-
zale¿nych mog¹ pochwaliæ siê takie kraje, jak

Belgia (61,7 proc.), Francja (49,5 proc.), Niem-
cy (43,6 proc.) czy Wêgry (42,5 proc.), a sto-
sunkowo niskim Grecja (22,3 proc.) czy W³o-
chy (14,8 proc.). Tak jak w poprzednim okresie
sprawozdawczym wszystkie kraje cz³onkow-
skie osi¹gnê³y wymagany w dyrektywie po-
ziom 10 proc., przy czym poziom powy¿ej
25 proc. zg³osi³o 21 pañstw w 2009 oraz
19 pañstw w 2010 r. Kraje „nowej” Unii prak-
tycznie osi¹gnê³y ju¿ œredni poziom produkcji
niezale¿nej w ca³ej Unii, odnotowuj¹c wiêkszy
jej przyrost w badanym okresie ni¿ cz³onkowie
„starej”49.

Dla utworów nowych wyprodukowanych
przez producentów niezale¿nych œrednie war-
toœci dla ca³ej Unii wykazuj¹ tendencjê spadko-
w¹, w szczególnoœci dla krajów „nowej” Unii
(tabela 4). Jak siê s¹dzi, jej ograniczanie mo¿e
mieæ zwi¹zek z praktyk¹ pozbawiania produ-
centów niezale¿nych praw maj¹tkowych do
emitowanych utworów, co zniechêca produ-

Wykres 2. Udzia³ produkcji europejskiej niezale¿nej w kana³ach telewizyjnych w wybranych
krajach UE w 2010 r. (w proc.)

48 Sprawozdanie Komisji dla Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo³ecz-
nego i Komitetu Regionów. Pierwsze sprawozdanie…, s. 11.

49 Tam¿e.
50 The role of independent productions in promoting cultural diversity, DG of Human Rights and Legal Affairs,

Council of Europe, Strasbourg June 2009, s. 8–9. Zob. Bia³a Ksiêga: Polityka pañstwa polskiego w dziedzinie me-
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centów i os³abia konkurencyjnoœæ europejskie-
go sektora audiowizualnego50.

Tabela 4. Udzia³ nowych utworów w produk-
cji niezale¿nej w kana³ach telewizyjnych

w wybranych krajach „nowej” i „starej” Unii
w latach 2007–2010 (w proc.)

Œrednia dla 2007    2010    Wzrost/spadek
UE-15 65,4 66 + 0,6
UE-12 60,0 56 – 4,0
UE-27 63,0 61,8 – 1,2

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Spra-
wozdania KE z 2010 r.

Kwoty produkcji europejskiej 
i niezale¿nej w audiowizualnych
us³ugach medialnych na ¿¹danie
Rozpowszechnianie i u¿ytkowanie treœci au-
diowizualnych za pomoc¹ internetu jest w Eu-
ropie coraz powszechniejsz¹ praktyk¹.
W zwi¹zku z tym zakres dyrektywy zosta³ po-
szerzony w zwi¹zku z koniecznoœci¹ ustano-
wienia regu³ produkcji europejskiej i niezale¿-
nej, dotycz¹cych do tej pory nadawców trady-
cyjnej telewizji, tak¿e w stosunku do us³ug nie-
liniowych. Definicja audiowizualnej us³ugi
medialnej na ¿¹danie zawarta w art. 1 okreœla j¹
jako „nielinearn¹ audiowizualn¹ us³ugê me-
dialn¹”, która umo¿liwia u¿ytkownikowi
„odbiór audycji w wybranym przez niego mo-
mencie i na jego ¿yczenie w oparciu o katalog
audycji przygotowany przez dostawcê us³ug
medialnych” (art. 1 ust. 1 pkt. g). Obowi¹zek
promocji produkcji europejskiej przez dostaw-
ców tego typu us³ug stanowi wiêc konsekwen-
cjê konwergencji mediów i jest istotn¹ moder-

nizacj¹ oraz rozszerzeniem dyrektywy o „Tele-
wizji bez granic”. Obowi¹zek promowania pro-
dukcji utworów europejskich zosta³ rozci¹gniê-
ty na audiowizualne us³ugi medialne na ¿¹da-
nie, w celu osi¹gania ró¿norodnoœci kulturo-
wej, przy uwzglêdnieniu poziomu rozwoju ryn-
ku oraz technologii (ust. 3). Cel tak sformu³o-
wanego przepisu nawi¹zuje do art. 16 i 17, czy-
li d¹¿enia do poprawy kondycji bran¿y audio-
wizualnej w Europie. 

Promocja produkcji europejskiej audiowi-
zualnych us³ug na ¿¹danie mo¿e polegaæ za-
równo na udziale finansowym w ich produkcji
oraz zakupie praw do nich, jak i na ich udostêp-
nianiu lub eksponowaniu w katalogach audycji
oferowanych na ¿¹danie (art. 13 ust. 1). Pañ-
stwa cz³onkowskie co 4 lata musz¹ sk³adaæ Ko-
misji Europejskiej sprawozdania z wdro¿enia
zapisów ust. 1 (ust. 2). Komisja sk³ada nastêp-
nie sprawozdanie Parlamentowi Europejskiemu
i Radzie z realizacji tych obowi¹zków przez
pañstwa cz³onkowskie, opieraj¹c siê tak¿e na
danych z niezale¿nego badania i uwzglêdniaj¹c
stan sytuacji rynkowej technologii (ust. 3). 

Europejski sektor us³ug na ¿¹danie (VOD)
dynamicznie wzrasta. W 2007 r. oferowano
oko³o 300 us³ug on-demand i catch-up services
– najwiêcej we Francji (40), Holandii (31),
Niemczech (28) i Wielkiej Brytanii (21)51. We-
d³ug danych z omawianego w artykule sprawo-
zdania Komisji szacunkowa liczba us³ug na ¿¹-
danie w 2009 r. wynosi³a 43552. Ponad jedna
czwarta z nich to us³ugi oferuj¹ce wczeœniej
nadane audycje telewizyjne. W 2010 r. odnoto-
wanych by³o ju¿ blisko 700 us³ug tego typu,
z którego szacowany dochód w 2013 r. siêgnie
kwoty 2,2 mld euro53. Sektor audiowizualny

diów elektronicznych w kontekœcie europejskiej polityki audiowizualnej – za³o¿enia nowej ustawy o mediach elek-
tronicznych, KRRiT, Warszawa 2004, www.krrit.gov.pl/Data/Files/public/pliki/publikacje/strategie/biala_ksiega.pdf
[dostêp: 28.01.2013].

51 Polska (8), zob. IP/09/840, http://europa.eu/rapid/ [dostêp: 11.11.2012].
52 Sprawozdanie Komisji dla Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo³ecz-

nego i Komitetu Regionów. Pierwsze sprawozdanie…, s. 3.
53 Multi-Territory Licensing of Audiovisual Works in the European Union, Final Report prepared for the Euro-

pean Commission, DG Information and Media, October 2010, s. 2 [dostêp: 11.11.2012].
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traktuje dystrybucjê us³ug typu VOD jako prio-
rytetowe cele strategii rozwoju. Podstawowe
systemy dostarczania us³ug na ¿¹danie to sieæ
internetowa, a nastêpnie telewizja IPTV54.
W 2010 r. najwiêcej us³ug na ¿¹danie by³o do-
stêpnych we Francji (73), w Zjednoczonym
Królestwie (82) i w Niemczech (47). W wiêk-
szoœci pañstw cz³onkowskich liczba dostêp-
nych us³ug na ¿¹danie waha³a siê od 10 do 20,
najmniej w Irlandii i Hiszpanii (3), we Wspól-
nocie Francuskiej Belgii (2) i w Austrii (1). Na
Cyprze nie oferuje siê ich w ogóle55. Skala i ro-
dzaje us³ug ró¿ni¹ siê istotnie w poszczegól-
nych pañstwach cz³onkowskich i na razie trud-
no by³o Komisji zidentyfikowaæ wspólny trend
ich rozwoju w ca³ej Unii.

Ze wzglêdu na opóŸnion¹ transpozycjê Dy-
rektywy o audiowizualnych us³ugach medial-
nych dziewiêæ sprawozdañ krajowych nie za-
wiera³o ¿adnych informacji dotycz¹cych obo-
wi¹zku promowania utworów europejskich
w us³ugach na ¿¹danie. Spoœród pañstw cz³on-
kowskich, które wdro¿y³y dyrektywê, tylko
w szeœciu przypadkach (Austria, Belgia, Bu³ga-
ria, Czechy, Hiszpania, W³ochy) pañstwa usta-
nowi³y przepisy okreœlaj¹ce konkretne œrodki56. 

Rozwi¹zania prawne przyjête w pañstwach
cz³onkowskich dotycz¹ce promocji kwot euro-
pejskich w us³ugach na ¿¹danie istotnie siê ró¿-
ni¹. W Czechach, we W³oszech, Hiszpanii
i Austrii us³ugi na ¿¹danie podlegaj¹ obowi¹z-
kowi zarezerwowania czêœci katalogu progra-
mów na utwory europejskie (odpowiednio –
10, 20, 30 i 50 proc.). Udzia³ w finansowaniu
utworów europejskich zawieraj¹ z kolei przepi-
sy nastêpuj¹cych pañstw: Wspólnoty Francu-
skiej Belgii, Czech, Hiszpanii i W³och. W nie-

których przewiduje siê obowi¹zek eksponowa-
nia utworów europejskich w katalogach us³ug
na ¿¹danie: we Wspólnocie Francuskiej Belgii,
w Bu³garii oraz Austrii. Sposoby eksponowa-
nia obejmuj¹ reklamê, artyku³y prasowe i audy-
cje promocyjne oraz odpowiedni¹ identyfikacjê
utworów europejskich lub wskazanie kraju po-
chodzenia57.

Dane zebrane w sprawozdaniu KE pokazu-
j¹, ¿e utwory europejskie by³y bardziej ekspo-
nowane w katalogach oferowanych przez
nadawców telewizyjnych (81,1 proc.) ni¿ przez
producentów niezale¿nych (46,7 proc.) czy te¿
operatorów telekomunikacyjnych (31,2 proc.).
Ró¿nice wystêpuj¹ te¿ w katalogach us³ug
podmiotów publicznych (99,1 proc.) oraz ko-
mercyjnych (55,8 proc.). Najni¿szy udzia³
utworów europejskich (od 10 do 20 proc.) do-
tyczy³ jednak¿e przede wszystkim nowych
podmiotów na rynku58. Generalnie, pomimo
niewystarczaj¹cych danych pozyskanych ze
sprawozdañ krajowych oraz braku obiektywne-
go niezale¿nego badania, mo¿na sformu³owaæ
opiniê o doœæ du¿ym udziale utworów europej-
skich w katalogach us³ug na ¿¹danie. Chocia¿
obliczenie dok³adnej œredniej unijnej w tym
przypadku nie by³o mo¿liwe, to otrzymane da-
ne wskazuj¹ na udzia³ utworów europejskich
na poziomie 64,5 proc. w liczbie „kwalifikowa-
nych godzin” (tzn. bez wiadomoœci, sportu,
gier i przekazów handlowych)59.

Wnioski 
Kwoty europejskie niew¹tpliwie wp³ynê³y na
ramówki telewizyjne w pañstwach cz³onkow-
skich, w których widaæ wiêcej produkcji po-
chodzenia europejskiego, lecz g³ównie maj¹

54 IPTV to telewizja w internecie (Internet Protocol TV).
55 Sprawozdanie Komisji dla Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo³ecz-

nego i Komitetu Regionów. Pierwsze sprawozdanie…, s. 3–4.
56 Tam¿e, s. 5.
57 Tam¿e, s. 6.
58 Zob. Sprawozdanie Komisji dla Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-

Spo³ecznego i Komitetu Regionów. Pierwsze sprawozdanie…, s. 7.
59 Tam¿e.



93Kwoty europejskie. Realizacja przez pañstwa cz³onkowskie Unii Europejskiej…

one charakter krajowy60. Chocia¿ wiêc udzia³
utworów europejskich per saldo uleg³ zwiêk-
szeniu, to produkcje zagraniczne obecne na
ekranach telewizyjnych w Europie najczêœciej
wyprodukowano w Stanach Zjednoczonych.
Je¿eli chodzi wiêc o kulturalne cele dyrektywy
w zakresie upowszechniania i wymiany progra-
mów europejskich cel nie zosta³ w pe³ni osi¹-
gniêty. Z kolei kwoty produkcji niezale¿nej sta-
³y siê impulsem w rozwoju sektora producenc-
kiego. Efekty tego widoczne s¹ jednak g³ównie
w kana³ach komercyjnych, poniewa¿ media
publiczne z regu³y dysponuj¹ w³asn¹ baz¹ do
produkcji programów61. 

Instytucja kwot europejskich bywa niejed-
nokrotnie krytykowana, z ró¿nych zreszt¹ po-
wodów. Jednym z nich jest jej legalnoœæ
z punktu widzenia zgodnoœci z regu³ami rynku
wewnêtrznego oraz wolnej konkurencji, a tak-
¿e zobowi¹zaniami miêdzynarodowymi62. Ce-
zary Mik stawia tu tezê, i¿ poprawniejsze jest
postrzeganie tej kwestii w perspektywie z³o¿o-
noœci natury us³ug telewizyjnych. Jego zda-
niem nie jest poprawne twierdzenie, i¿ kwoty
zmierzaj¹ jedynie do osi¹gniêcia celu ekono-
micznego, jakim jest poprawa konkurencyjno-
œci sektora audiowizualnego, lecz w rzeczywi-
stoœci g³ównym celem ich wprowadzenia by³o
„polepszenie wiedzy i upowszechnienie kultu-
ry europejskiej” oraz „ochrona europejskiej
to¿samoœci kulturalnej, […] ogólnoeuropej-
skiej, nie tylko wspólnotowej”63. Ewa Stasiak-
-Jazukiewicz tak¿e podkreœla widoczn¹ ewolu-
cjê polityki medialnej Wspólnot od etapu „eko-
nomicznego zainteresowania mediami […], po
ich traktowanie jako „istotnego instrumentu
budowy jednoœci kontynentu”64. Wymierne
efekty osi¹gane w wyniku egzekwowania prze-

pisów o promowaniu kwot europejskich stano-
wi¹ jeden z istotnych fragmentów strategii bu-
dowy podstaw polityki kulturalnej Wspólnot,
rozpoczêtych w latach 80. ubieg³ego wieku,
a nastêpnie zdynamizowanych po przyjêciu
Traktatu z Maastricht i powo³aniu do ¿ycia
Unii Europejskiej65. W tym kontekœcie warto
podkreœliæ, i¿ w preambule dyrektywy podkre-
œla siê znaczenie audiowizualnych us³ug me-
dialnych nie tylko dla tworzenia nowych
miejsc pracy i pobudzania wzrostu gospodar-
czego, lecz tak¿e dla zagwarantowania takich
wartoœci, jak „wolnoœæ informacji, ró¿norod-
noœæ opinii i pluralizm mediów” (motyw 5).

Zarzuty dotycz¹ tak¿e okreœlonych sformu-
³owañ zapisów prawnych DAUM, ³agodz¹cych
kategorycznoœæ wynikaj¹cych z nich zobowi¹-
zañ dotycz¹cych kwot europejskich. Uzale¿-
nianie realizacji od niewystarczaj¹co precyzyj-
nych warunków, takich jak: „w przypadkach
gdy jest to mo¿liwe” lub „za pomoc¹ odpowie-
dnich œrodków”, mo¿e os³abiaæ wymowê tych
przepisów. W opinii niektórych cz³onków KE
tak nieprecyzyjne zapisy mog¹ uniemo¿liwiæ
wniesienie skargi do Europejskiego Trybuna³u
Sprawiedliwoœci, chocia¿ Komisja zastrzeg³a
sobie prawo do wystêpowania z nimi przeciw-
ko pañstwom, które nie spe³niaj¹ celów z art.
16 i 17 (dawniej 4 i 5) dyrektywy66. 

Z analizy sprawozdania Komisji Europej-
skiej wynika generalny wniosek, ¿e dotych-
czasowe wykonanie zapisów dyrektywy mia-
³o wiêkszy wp³yw na wzmocnienie ochrony
produkcji krajowej, ni¿ na stworzenie praw-
dziwie europejskiego rynku telewizyjnego.
Przeciêtny udzia³ europejskich produkcji
w programach telewizyjnych – z wyj¹tkiem
produkcji krajowej – pozostaje na stosunko-

60 Commission Staff Working Document, Part II.
61 K. Jakubowicz, Unia Europejska…, s. 164.
62 C. Mik, Media…, s. 272.
63 Tam¿e, s. 271–272.
64 E. Stasiak-Jazukiewicz, M. Jas-Koziarkiewicz, Polityka…, s. 30.
65 F. Go³embski, Kulturowe..., s. 196–197.
66 C. Mik, Media…, s. 269.
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wo niskim poziomie, a wymogi dotycz¹ce
minimalnych kwot produkcji w jêzykach na-
rodowych mog¹ wrêcz stanowiæ barierê dla
wiêkszego obrotu programami na unijnym
rynku wewnêtrznym67. Innymi s³owy – Euro-
pejczycy nadal wybieraj¹ programy wyprodu-
kowane na rynek krajowy w ich rodzimych
jêzykach, a stosunkowo rzadko programy po-
chodz¹ce z innych krajów europejskich i ra-
czej siê to nie zmieni w œwietle obowi¹zuj¹-
cych przepisów. Propozycje podzia³u „kwoty
europejskiej” na czêœæ „krajow¹” i „pozakra-
jow¹”, która pozwoli³aby stworzyæ rzeczywi-
ste warunki do zdynamizowania produkcji
wewn¹trz Unii oraz wzajemnego upowszech-

niania programów telewizyjnych, zosta³y na
razie odrzucone68. 

Pomimo niedoskona³oœci analizowanych
przepisów dyrektywy oraz przyjêtych przez
pañstwa cz³onkowskie ró¿nych sposobów ich
realizacji, instytucja kwot europejskich
wzmacnia europejski sektor telewizyjny oraz –
co nale¿y w szczególnoœci podkreœliæ – tak¿e
kino europejskie69. Przepisy dotycz¹ce promo-
wania europejskiej produkcji warto wiêc po-
strzegaæ w kontekœcie ich istotnej roli we
wzmacnianiu unijnych procesów integracyj-
nych oraz szerszego pozytywnego wp³ywu na
kulturaln¹ ró¿norodnoœæ oferty telewizyjnej
i filmowej w Europie.

67 Issues Paper for the Liverpool Audiovisual Conference. Cultural Diversity and the Promotion of European
and Independent Audiovisual Production, July 2005, http://ec.europa.eu/avpolicy/docs/reg/modernisation/issue_pa-
pers/ispa_cultdiv_en.pdf [ dostêp: 11.11.2012].

68 K. Jakubowicz, Unia…, s. 164.
69 Tam¿e, s. 164–165; zob. te¿: P. Stêpka, Wspó³udzia³ nadawców…
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lub pochodz¹ce ze Stanów Zjednoczonych, a stosunkowo rzadziej programy pochodz¹ce
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Sponsoring w mediach pe³ni wa¿n¹ funkcjê
w wymiarach spo³ecznym i gospodarczym.

St¹d te¿ reglamentacja prawna, która go doty-
czy, ma istotne znaczenie dla interesów odbior-
ców oraz nadawców. Jednak¿e niektóre formy
sponsoringu pozostaj¹ poza zainteresowaniem
prawodawcy. Chodzi o takie zaanga¿owania
sponsoringowe, które mo¿na okreœliæ wspól-
nym mianownikiem tzw. sponsoringu pasyw-
nego. Okreœleniem sponsoring pasywny (bier-
ny) warto siê pos³u¿yæ w celu odró¿nienia go
od innych postaci sponsoringu, nazywanych
sponsoringiem aktywnym. To w³aœnie sponso-
ring aktywny – w przeciwieñstwie do pasywne-
go – podlega reglamentacji w prawie polskim
i unijnym. 

Celem niniejszej rozwa¿añ jest zdefiniowa-
nie praktycznej i wynikaj¹cej z niej prawnej
problematyki sponsoringu biernego. Ma to
zwróciæ uwagê zainteresowanych „œwiatem
mediów”, w szczególnoœci prawodawcy i sto-
suj¹cych prawo, na przedmiot i wagê zagadnie-
nia. Pozwoli to tak¿e na z³o¿enie propozycji de
lege ferenda. Wydaje siê bowiem, ¿e obowi¹-
zuj¹cy stan prawny, tak w Polsce, jak i w pra-
wodawstwie unijnym1, nie przystaje do proble-
mów wynikaj¹cych z praktyki dzia³alnoœci spon-

soringowej w mediach elektronicznych. Podjê-
ta problematyka jest warta uwagi tak¿e ze
wzglêdu na funkcje pe³nione przez sponsoring.

Sponsoring w wybranych Ÿród³ach
prawa mediów
Definicje sponsoringu zawarte w polskiej
(i unijnej) reglamentacji prawnej, dotycz¹cej
zarówno dzia³alnoœci medialnej, jak i ka¿dej in-
nej, nie precyzuj¹ pojêcia sponsoringu w posta-
ci wyczerpuj¹cego okreœlenia istotnych cech
tego stosunku zobowi¹zaniowego in genere.
Okreœlaj¹ jedynie, jakie dzia³anie zostanie
uznane za sponsorowanie, w rozumieniu kon-
kretnego aktu prawnego, dla celów zawartej
w nim reglamentacji prawnej. Definicje te na-
le¿y pojmowaæ wy³¹cznie w przedmiotowym
znaczeniu konkretnego aktu prawnego. Tak np.
definicjê sponsorowania zawart¹ w ustawie
o radiofonii i telewizji nale¿y traktowaæ jako
definicjê „sponsorowania telewizyjnego (radio-
wego)” tylko i wy³¹cznie w rozumieniu i na
u¿ytek tej ustawy.

Ustawa z 1992 r. o radiofonii i telewizji2

(dalej jako u.r.t.) zawiera w art. 4 pkt 18 defini-
cjê sponsorowania, zgodnie z któr¹ jest nim
„ka¿dy wk³ad w finansowanie us³ugi medialnej

Problem sponsoringu pasywnego 
w mediach

Mariusz Grabowski

1 A. Jaskiernia, Ewolucja standardów europejskich relacjonowania wa¿nych wydarzeñ przez media elektronicz-
ne, „Studia Medioznawcze” 2007, nr 2, s. 12 i n.

2 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 2011, nr 43, poz. 226 (tekst jednolity); zm.:
Dz.U. 2011, nr 85, poz. 459, nr 112, poz. 654, nr 153, poz. 903, nr 160, poz. 963. 
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lub audycji, przez podmiot, który nie dostarcza
us³ug medialnych i nie produkuje audycji,
w celu promocji jego nazwy, firmy, renomy,
dzia³alnoœci, towaru lub us³ugi, znaku towaro-
wego lub innego oznaczenia indywidualizuj¹-
cego”. 

Definicje sponsorowania zawieraj¹ tak¿e
niektóre, ratyfikowane przez Polskê, umowy
miêdzynarodowe. Europejska konwencja o te-
lewizji ponadgranicznej3 (dalej jako Konwen-
cja), definiuje sponsoring jako „udzia³ osoby fi-
zycznej lub prawnej, niezaanga¿owanej w dzia-
³alnoœæ transmisyjn¹ ani w produkcjê dzie³ au-
diowizualnych, w bezpoœrednim lub poœrednim
finansowaniu w celu promocji jej nazwy, znaku
fabrycznego lub wizerunku” (art. 2 pkt g).

Definicjê sponsorowania zawiera tak¿e dy-
rektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskie-
go i Rady z 2007 r. (dyrektywa o audiowizual-
nych us³ugach medialnych)4 zmieniaj¹ca dy-
rektywê Rady 89/552 EWG z 1989 r., zwan¹
dyrektyw¹ o „Telewizji bez granic”5. Zgodnie
z art. 1 lit. d dyrektywy z 2007 r., „sponsorowa-
nie oznacza wszelkiego rodzaju udzia³, jaki pu-
bliczne lub prywatne przedsiêbiorstwo lub oso-
ba fizyczna, nieœwiadcz¹cy audiowizualnych
us³ug medialnych ani nieprodukuj¹cy utworów
audiowizualnych, mia³y w sfinansowaniu au-
diowizualnych us³ug medialnych lub audycji
w celu promowania swojej firmy, swojego zna-

ku towarowego, swojego wizerunku, swojej
dzia³alnoœci lub swoich wyrobów”. 

Krajowe ustawy „medialne” pañstw Europy
kontynentalnej, bêd¹cych cz³onkami UE, za-
wieraj¹ definicje sponsorowania, które s¹
odzwierciedleniem definicji zawartych w Kon-
wencji i dyrektywie o audiowizualnych us³u-
gach medialnych. Jest to rezultatem inkorpora-
cji, do wewnêtrznych porz¹dków prawnych
pañstw cz³onkowskich, postanowieñ wskaza-
nej dyrektywy. 

W Wielkiej Brytanii, opieraj¹c siê na no-
wym brzmieniu Rozdzia³u 9 Sponsorowanie
programów telewizyjnych, zawartego w Ofcom
Broadcasting Code6, pojêcie sponsorowania
wyprowadziæ mo¿na z zamieszczonych tam de-
finicji sponsorowanych programów, sponsora,
wskazañ sponsora (sponsor reference) oraz ko-
sztów. Sponsorowaniem jest tutaj finansowanie
w ca³oœci lub w czêœci kosztów programu (au-
dycji, bloku audycji, kana³u) przez sponsora,
którym jest ka¿dy publiczny lub prywatny pod-
miot (przedsiêbiorca), inny ni¿ nadawca lub
producent audycji, w zamian za promocjê jego
produktów, us³ug, znaków towarowych lub
dzia³alnoœci. Kosztami jest tu jakiekolwiek fi-
nansowanie produkcji lub nadania audycji
(programu).

W kontekœcie prawnym wynikaj¹cym z po-
stanowieñ u.r.t. funkcjonuj¹ okreœlenia sponso-

3 Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej, sporz¹dzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989 r., Dz.U.
1995, nr 32, poz. 160; zm. Dz.U. 2004, nr 28 poz. 250.

4 Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniaj¹c¹ dyrektywê
Rady 89/552 EWG w sprawie koordynacji niektórych przepisów ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
pañstw cz³onkowskich, dotycz¹cych wykonywania telewizyjnej dzia³alnoœci transmisyjnej, „Dziennik Urzêdowy
Unii Europejskiej” (dalej Dz.U. UE) L 332/27, 18.12.2007.

5 Dyrektywa Rady z dnia 3 paŸdziernika 1989 r. (89/552/EWG) w sprawie koordynacji niektórych przepisów
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Pañstw Cz³onkowskich dotycz¹cych wykonywania telewizyjnej
dzia³alnoœci transmisyjnej zmieniona dyrektyw¹ 97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca
1997 r., Dz.U. UE L 298, 17.10.1989; L 202, 30.07.1997.

6 Wydany przez brytyjski Urz¹d Telekomunikacji bêd¹cy tak¿e regulatorem mediów elektronicznych – The
Office of Communications (Ofcom). St¹d te¿ przyjêty przez niego kodeks dzia³alnoœci nadawczej funkcjonuje
w Wielkiej Brytanii pod nazw¹ The Ofcom Broadcasting Code. Rozdzia³ 9 (Sponsorship) tego Kodeksu zawiera re-
glamentacjê prawn¹ sponsoringu radiowego i telewizyjnego – Section 9: Commercial References in Television Pro-
gramming [Komercyjne wskazania (odniesienia) w nadaniach (programach) telewizyjnych – t³um. w³asne w nawi¹-
zaniu do terminologii u.r.t.]. Przyjêty do stosowania w lutym 2011 r. przez Ofcom – por. www.ofcom.org.uk [do-
stêp: 27.11.2012].
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ringu zawarte w polskich kodeksach dobrych
obyczajów. Tak np. art. 3 lit. c Kodeksu Etyki
Reklamy7 stanowi, ¿e sponsoringiem jest „ro-
dzaj reklamy powsta³ej w wyniku porozumie-
nia, przez które sponsor z korzyœci¹ dla siebie
oraz podmiotu sponsorowanego, zapewnia, na
podstawie umowy, jakiekolwiek wsparcie albo
wspó³wsparcie w celu zapewnienia pozytywne-
go powi¹zania miêdzy wizerunkiem sponsora,
jego markami i innymi oznaczeniami identyfi-
kuj¹cymi go oraz produktami a sponsorowanym
wydarzeniem, dzia³alnoœci¹, produktem lub
okreœlonym podmiotem; w rozumieniu Kodeksu
nie jest sponsoringiem patronat medialny, je¿eli
ogranicza siê on wy³¹cznie do informacji o da-
nym wydarzeniu”. Generalnie jednak kodeksy
dobrych obyczajów, stosowane w Polsce, za-
wieraj¹ szerokie definicje reklamy, które obej-
muj¹ wszelkie formy promocji, w tym sponso-
ring – a œciœle mówi¹c: wypowiedzi sponsorin-
gowe. Przyk³adowo Kodeks postêpowania w dzie-
dzinie reklamy stwierdza w postanowieniach
wstêpnych, ¿e „termin reklama jest u¿ywany
w swym najszerszym sensie, obejmuj¹cym
wszelkie formy reklamowania produktów,
us³ug lub instytucji, niezale¿nie od u¿ytego
œrodka przekazu”8.

Konkluduj¹c, nale¿y przyj¹æ, ¿e w œwietle
postanowieñ u.r.t. i Konwencji, interesuj¹cy
nas sponsoring w mediach jest finansowaniem
us³ugi medialnej przez sponsora, który nie jest
nadawc¹, rozumianym jako dostawca us³ugi
medialnej, czy producentem przedmiotu tej

us³ugi, czyli programu, audycji lub innego
przekazu, w zamian za promocjê sponsora
przez dostawcê us³ug medialnych (nadawcê)9.

Pojêcie sponsoringu aktywnego
i pasywnego
Wskazane wy¿ej akty prawa stanowionego
okreœlaj¹ i reglamentuj¹ tê postaæ sponsoringu,
która bywa nazywana sponsoringiem aktyw-
nym. Polega on na sponsorowaniu audycji
(us³ugi medialnej) lub innego przekazu. Istotn¹
jego cech¹ jest to, ¿e nadawca jest stron¹ umo-
wy sponsoringowej. Stacja telewizyjna (radio-
wa) jest aktywnym uczestnikiem procesu spon-
sorowania, uczestnikiem bior¹cym bezpoœre-
dni, wynikaj¹cy z inicjatywy w³asnej, udzia³
w kreowaniu tego procesu. Natomiast nieistot-
n¹ okolicznoœci¹ jest to, czy rozpowszechnia-
na, w wykonaniu umowy sponsorskiej, audycja
zosta³a opracowana przez tê stacjê – stronê
umowy sponsorskiej – przy pomocy w³asnego
personelu lub zaanga¿owanych przez ni¹
podmiotów zewnêtrznych wobec tej stacji10. Li-
czyæ siê tutaj bêdzie sam fakt sponsorowanego
nadania audycji (np. nadawanie serialu wypro-
dukowanego przez inn¹ stacjê telewizyjn¹,
którego zakup jest sponsorowany w zamian za
œwiadczenie wzajemne). Tote¿ pod pojêciem
sponsoringu aktywnego nale¿y rozumieæ spon-
sorowanie us³ug medialnych, np. audycji, nada-
wanych przez stacjê telewizyjn¹ (radiow¹), do-
konywane przez podmiot (sponsora) inny ni¿
dostawca us³ug medialnych (nadawca)11.

7 Kodeks Etyki Reklamy, s. 3, http://iaa.org.pl/public/themes/iaa/data/kodeks_etyki_reklamy.pdf [dostêp:
27.11.2012]. Dokument z 4 czerwca 2004 r. zosta³ przyjêty do stosowania przez Zwi¹zek Stowarzyszeñ Reklamy
z siedzib¹ w Warszawie, rekomendowany przez Oddzia³ Miêdzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy w Polsce
(International Advertising Association – IAA).

8 Kodeks postêpowania w dziedzinie reklamy, http://iaa.org.pl/o-reklamie/kodeksy/kodeks-postepowania-w-
dziedzinie-reklamy.html [dostêp: 27.11.2012]. Dokument przyjêty do stosowania przez Oddzia³ IAA w Polsce. Je-
go treœæ jest oparta na postanowieniach Kodeksu Miêdzynarodowej Izby Handlu (ICC).

9 Szerzej zob. I.B. Mika, Sponsorowanie w radiu i telewizji, Kraków 2005, s. 25 i n.
10 L. Stecki za jeden z elementów stanowi¹cych o sponsoringu aktywnym uwa¿a fakt, ¿e „rozg³oœnia radiowa

lub stacja telewizyjna, bêd¹c podmiotem sponsoringowym bezpoœrednio, nadaje czy emituje audycjê przewidzian¹
w umowie sponsoringu opracowan¹ przez siebie, przy pomocy w³asnego personelu i (lub) osób zaanga¿owanych
z zewn¹trz” – por. L. Stecki, Sponsoring, Toruñ 1995, s. 462–463.

11 Podobnie E. Traple, definiuj¹c sponsoring aktywny w radiofonii i telewizji, mówi wprawdzie o sponsorowa-
niu „nadañ radiowych lub telewizyjnych”, jednak¿e zacytowane okreœlenia oznaczaj¹ sponsorowanie rezultatu
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Inaczej jest w przypadku sponsoringu pa-
sywnego w mediach, którego najlepszym przy-
k³adem jest transmisja sponsorowanego wyda-
rzenia. Przedmiotem samej umowy sponsorin-
gowej jest promocja oznaczeñ sponsora
w miejscu wydarzenia, np. imprezy sportowej
lub kulturalnej, które to wydarzenie bêdzie na-
stêpnie transmitowane lub relacjonowane przez
stacjê telewizyjn¹ (radiow¹). Przedmiotem tym
mo¿e byæ tak¿e œwiadczenie dysponuj¹cego
prawami do transmisji polegaj¹ce na „w³o¿e-
niu” wypowiedzi promuj¹cej sponsora do prze-
kazu (sygna³u) takiej transmisji, czyli tzw. wir-
tualny sponsoring, o którym bêdzie jeszcze mo-
wa.

Istotnym kryterium odró¿niaj¹cym sponso-
ring pasywny od aktywnego s¹ strony umowy
sponsoringowej. Tymi stronami s¹: sponsor
i organizator wydarzenia lub podmiot udostêp-
niaj¹cy nadawcom prawa do transmisji.
Nadawca, nie bêd¹c stron¹ umowy o sponsoro-
wanie, staje siê biernym uczestnikiem procesu
promocji osoby sponsora. 

Praktyczne i prawne aspekty 
sponsoringu biernego oraz 
jego znaczenie
Spodziewana transmisja jest najczêœciej powo-
dem sponsorowania danego wydarzenia12. Nie-
rzadko bywa ona przedmiotem dodatkowej
umowy – b¹dŸ miêdzy sponsorem wydarzenia
a nadawc¹, b¹dŸ miêdzy organizatorem wyda-
rzenia a nadawc¹. Takie dodatkowe umowy by-
waj¹ w swoistej relacji do samej umowy spon-
soringowej – relacji okreœlanej mianem tzw.
zwi¹zku umów. W takim zwi¹zku realizacja ce-

lów poszczególnych umów jest wspó³zale¿na.
Charakter i sposób obecnoœci oznaczeñ sponso-
ra w transmisji jest wtedy przedmiotem szcze-
gó³owych zastrze¿eñ umownych miêdzy orga-
nizatorem imprezy a nadawc¹. 

Czêœciej jednak kwestia obecnoœci ozna-
czeñ sponsora w transmisji telewizyjnej jest
przedmiotem postanowieñ umownych miêdzy
sponsorem wydarzenia a jego organizatorem.
Sponsorzy okreœlonych wydarzeñ zawsze chc¹
zaistnieæ w œwiadomoœci telewidzów odbiera-
j¹cych transmitowane wydarzenie. Dla sponso-
ra racj¹ przysporzenia maj¹tkowego na rzecz
organizacji takiego wydarzenia mo¿e byæ za-
równo sama spodziewana transmisja w ogóle,
jak i sposób jej przeprowadzenia. Elementy te
s¹ przedmiotem umownego zobowi¹zania spon-
sorowanego, polegaj¹cego na doprowadzeniu
do œwiadczenia przez osobê trzeci¹ (nadawcê).
Spodziewana transmisja wydarzenia mo¿e byæ
nawet podniesiona do rangi istotnego elementu
umowy, od spe³nienia którego uzale¿nione jest
œwiadczenie sponsora.

Atrakcyjnoœæ wykorzystania formu³y spon-
soringu pasywnego jest – z punktu widzenia
sponsorów – wzmocniona dodatkowo tym, ¿e
m.in.:
■ zaistnienie w œwiadomoœci telewidzów
ogl¹daj¹cych transmisjê sponsorowanego wy-
darzenia mo¿e byæ o wiele tañsze, ni¿ w przy-
padku sponsorowania nadañ telewizyjnych, nie
wspominaj¹c ju¿ o samej reklamie; 
■ formu³a sponsoringu pasywnego bywa wy-
korzystywana do omijania ograniczaj¹cej regla-
mentacji sponsoringu (i reklamy) w mediach.
Przyk³adowo, polska u.r.t. zawiera zakaz spo-

(nadanie audycji), czyli wp³yniêcie na ostateczny koszt nadania audycji poniesiony przez nadawcê. Definicja ta
mówi wiêc o dofinansowaniu, które mo¿e dotyczyæ jakiegokolwiek elementu w procesie tworzenia audycji. E. Tra-
ple, Prawne ramy sponsoringu w œrodkach masowego komunikowania, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagielloñ-
skiego”, Prace z Wynalazczoœci i Ochrony W³asnoœci Intelektualnej Z. 62 (1993), s. 75. Z kolei J. Jacyszyn u¿ywa
formu³y: „finansowanie dzia³alnoœci okreœlonych stacji radiowych i telewizyjnych” – por. tego¿, Nowe formy pro-
wadzenia dzia³alnoœci gospodarczej, Gdañsk 1993, s. 131.

12 Zdaniem E. Traple „sponsor mo¿e osi¹gn¹æ swój cel w pe³nym zakresie jedynie przy wykorzystaniu œrodków
masowego komunikowania, gdy¿ tylko one dostatecznie szeroko rozpowszechni¹ informacjê o tej jego formie dzia-
³ania” – zob. tej¿e, Prawne ramy…, s. 74. W tym miejscu ujawnia siê du¿a, a niedoceniana przez naszego ustawo-
dawcê, rola oraz zakres sponsoringu pasywnego w Polsce.
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nsorowania audycji przez niektóre podmioty
(art. 17 ust. 5–6a)13. G³ównie chodzi tu
o podmioty, których „zasadnicz¹ dzia³alnoœæ sta-
nowi produkcja lub sprzeda¿ towarów lub
œwiadczenie us³ug”, objêtych zakazem reklamy
na mocy art. 16b ust. 114 (art. 17 ust. 5 pkt 4).
Podmiot objêty zakazem sponsorowania próbu-
je zaistnieæ w œwiadomoœci telewidzów ogl¹da-
j¹cych transmisjê sponsorowanego wydarzenia;
■ nowe formy technologiczne wskazywania
oznaczeñ sponsora wydarzenia w treœci trans-
misji telewizyjnej u³atwiaj¹ osi¹gniêcie po-
wy¿szych rezultatów, a ponadto ze wzglêdu na
swój charakter zbli¿aj¹ siê do efektywnoœci
w³aœciwej reklamie. Chodzi tu przede wszyst-
kim o takie wskazania oznaczeñ sponsora,
które s¹ „dedykowane” konkretnej widowni
telewizyjnej. S¹ one wirtualnie „zamieszcza-
ne”, np. na bandach boiska sportowego. Nie
ma znaczenia geograficzne miejsce wydarze-
nia, strefa jêzykowa itp. Oznaczenia te maj¹
w rzeczywistoœci postaæ elektronicznej, wirtu-
alnej nak³adki na wybrany element t³a wyda-
rzenia, np. wspomnian¹ bandê. Treœæ tej wirtu-

alnej wypowiedzi, a wiêc to, jakie wystêpuj¹
wskazania sponsora, jest uzale¿niona od tego,
jaka widownia jest adresatem konkretnej trans-
misji dokonywanej przez dan¹ stacjê telewi-
zyjn¹. Ponadto sposób wskazañ sponsora w tle
transmitowanej wypowiedzi mo¿e wzmacniaæ
promocyjny rezultat. Ruchome, zmieniaj¹ce
barwê albo „wyskakuj¹ce” oznaczenia sponso-
ra mog¹ tak przyci¹gaæ uwagê telewidza, ¿e
nazywanie ich „t³em” wydarzenia bywa niea-
dekwatne.

W ramach tego ostatniego przyk³adu mamy
do czynienia z tzw. wirtualnym sponsoringiem
(virtual sponsorship). Polega on m.in. na za-
mieszczaniu wskazañ sponsora w sygnale
transmisji telewizyjnej przez podmiot inny ni¿
nadawca. Z regu³y przez podmiot dysponuj¹cy
prawami do transmisji i zajmuj¹cy siê udostêp-
nianiem tych praw. Powstaje przy tym problem
ograniczania niezale¿noœci nadawców, którzy
nierzadko musz¹ godziæ siê na tak¹ „wzboga-
con¹” wskazaniami sponsora transmisjê, jeœli
chc¹ uzyskaæ prawa do niej. W zwi¹zku z cy-
fryzacj¹ technologii medialnej w doktrynie

13 Postanowienia art. 17 ust. 5–6a u.r.t.: „5. Zabronione jest sponsorowanie audycji lub innych przekazów,
z zastrze¿eniem ust. 6, przez: 1) partie polityczne; 2) zwi¹zki zawodowe; 3) organizacje pracodawców; 4) osoby
fizyczne lub osoby prawne, których zasadnicz¹ dzia³alnoœæ stanowi produkcja lub sprzeda¿ towarów lub œwiad-
czenie us³ug, o których mowa w art. 16b ust. 1. 6. Zabronione jest sponsorowanie transmisji sportowych przez
podmioty wymienione w ust. 5 pkt 1–3 oraz przez przedsiêbiorców, których g³ówna dzia³alnoœæ polega na pro-
dukcji, sprzeda¿y lub innym udostêpnianiu towarów lub us³ug, których reklama jest zakazana zgodnie z art.
16b ust. 1 pkt 1 i 2, z zastrze¿eniem art. 131 ust. 5 i 6 ustawy o wychowaniu w trzeŸwoœci i przeciwdzia³aniu
alkoholizmowi. 6a. Zabronione jest sponsorowanie audycji i innych przekazów przez podmioty prowadz¹ce dzia-
³alnoœæ w zakresie gier cylindrycznych, gier w karty, gier w koœci, przyjmowania zak³adów wzajemnych i gier
na automatach”.

14 Zgodnie z art. 16b. ust. 1 u.r.t.: „1. Zakazane jest nadawanie przekazu handlowego: 1) wyrobów tytoniowych,
rekwizytów tytoniowych, produktów imituj¹cych wyroby tytoniowe lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwi¹za-
nych z u¿ywaniem tytoniu, w zakresie regulowanym przez ustawê z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia
przed nastêpstwami u¿ywania tytoniu i wyrobów tytoniowych (Dz.U. 1996, Nr 10, poz. 55, z póŸn. zm.); 2) napo-
jów alkoholowych, w zakresie regulowanym przez ustawê z dnia 26 paŸdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzeŸwo-
œci i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi (Dz.U. 2007, Nr 70, poz. 473, ze póŸn. zm.); 3) œwiadczeñ zdrowotnych w ro-
zumieniu przepisów o dzia³alnoœci leczniczej udzielanych wy³¹cznie na podstawie skierowania lekarza; 4) produk-
tów leczniczych, w zakresie regulowanym przez ustawê z dnia 6 wrzeœnia 2001 r. – Prawo farmaceutyczne (Dz.U.
2008, Nr 45, poz. 271, ze zm.); 5) gier cylindrycznych, gier w karty, gier w koœci, zak³adów wzajemnych, gier na
automatach, w zakresie regulowanym ustaw¹ z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych (Dz.U. Nr 201, poz.
1540 oraz z 2010, Nr 127, poz. 857); 6) substancji psychotropowych lub œrodków odurzaj¹cych oraz œrodków spo-
¿ywczych lub innych produktów, w zakresie uregulowanym ustaw¹ z dnia 29 lipca 2005, o przeciwdzia³aniu narko-
manii (Dz.U. Nr 179, poz. 1485, z póŸn. zm.)”.

15 J. Skrzypczak wymienia i opisuje tzw. hipertekstualnoœæ, usieciowienie, wirtualnoœæ i symulacyjnoœæ – por.
tego¿, Polityka medialna w okresie konwersji cyfrowej radiofonii i telewizji, Poznañ 2011, s. 55. 
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zwraca siê uwagê na nowe technologicznie for-
my przekazu15, podkreœlaj¹c wœród nich wirtu-
alne przekazy symuluj¹ce u odbiorcy wra¿enie
realnych bytów16;
■ umo¿liwia dotarcie do œwiadomoœci telewi-
dzów w sytuacji, gdy pos³u¿enie siê reklam¹ sta-
je siê nieefektywne ze wzglêdu na postêp techno-
logiczny w dziedzinie mediów. Telewidzowie
maj¹ ró¿norak¹ mo¿liwoœæ omijania reklam (blo-
ków reklamowych). Mog¹ zmieniaæ pilotem ka-
na³y telewizyjne na czas reklamy i to bez ryzyka
utraty czêœci „macierzystego” programu, jeœli
wykorzystuj¹ funkcjê podgl¹du kana³ów, tzw.
picture in picture (PiP). Nowe technologie umo¿-
liwiaj¹ odbiorcy manualne b¹dŸ zautomatyzowa-
ne „kasowanie” bloków reklamowych, równie¿
w transmisjach na ¿ywo, przy wykorzystaniu
funkcji przesuniêcia w czasie. Wykorzystanie
formu³y sponsoringu biernego „skazuje” telewi-
dza na koniecznoœæ ogl¹dania oznaczeñ sponso-
ra wydarzenia w trakcie transmisji telewizyjnej.

Propozycja stanowiska w sprawie
sponsoringu biernego w mediach
Z proponowan¹ przeze mnie ju¿ wczeœniej ter-
minologi¹ rozró¿niaj¹c¹ sponsoring aktywny
i pasywny w obszarze radiofonii i telewizji17

wi¹¿¹ siê g³osy krytyki. Jacek Sobczak stwier-
dza na przyk³ad, ¿e „bardziej precyzyjne i prze-
konuj¹ce wydaj¹ siê”18 propozycje Leopolda
Steckiego, który podstawê wyodrêbnienia spon-
soringu aktywnego i pasywnego widzi w kryte-
rium intensywnoœci zaanga¿owañ sponsora.
Jednak¿e, jak zauwa¿a Sobczak, powo³ywany
prze niego autor inaczej ró¿nicuje formy spon-
soringu w obszarze radiofonii i telewizji, stosu-
j¹c terminy ‘aktywnoœci’ i ‘pasywnoœci’ w spo-
sób podzielany w niniejszej pracy19. Spór o ter-
minologiê wydaje siê sporem czysto akademic-
kim, niemaj¹cym zasadniczego znaczenia. Zre-
szt¹ w doktrynie nie padaj¹ w tej mierze inne
propozycje terminologiczne. Dla stosowania
prawa istotne jest bowiem zauwa¿enie ró¿nych
sponsoringowych zjawisk, a wiêc stanów fak-
tycznych w obszarze mediów, z którymi zwi¹-
zana jest ró¿na reglamentacja prawna. Celem
wyznaczenia tej reglamentacji konieczne jest
zdefiniowanie tych zjawisk. Nastêpnie mo¿li-
we jest sformu³owanie postulatów de lege fe-
renda. Oczywiœcie, sensownoœæ takich zabie-
gów ma miejsce tylko wtedy, gdy ma to zna-
czenie praktyczne20.

Sponsoring pasywny w mediach pozostaje
zasadniczo, jak powiedziano wczeœniej, poza

16 Tak w: Nowe media. Wprowadzenie, aut. M. Lister i in., Kraków 2009, s. 56 i n. Por. szerzej m.in: D. Inglik-
-Dzi¹k, Rzeczywistoœæ wirtualna – rola mediów w poœredniczeniu doœwiadczania rzeczywistoœci w spo³eczeñstwie
masowym i ponowoczesnym, „Studia Medioznawcze” 2007, nr 4, s. 36 i n. Tam¿e analiza problemu eksponuj¹ca
znaczenie i oddzia³ywanie wirtualnych przekazów na odbiorcê.

17 M. Grabowski, Sponsorowanie przez prowadz¹cych dzia³alnoœæ zwi¹zan¹ z produktami (us³ugami) objêtymi
zakazem reklamy, „Studia Prawnicze” 1995, z. 1/4, s. 75–76; ten¿e, W sprawie dzia³alnoœci sponsorskiej w radio-
fonii i telewizji, „Rejent” 1997, nr 2, s. 39–41.

18 J. Sobczak, Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Kraków 2001, s. 101–102.
19 L. Stecki stwierdza, ¿e, w dziedzinie radiofonii i telewizji mo¿na pos³u¿yæ siê pojêciem sponsoringu aktyw-

nego, gdy „nadawana […] audycja jest bezpoœrednio sponsorowana przez oznaczony podmiot […], sponsorowanie
stanowi bezpoœrednie odzwierciedlenie prawnego stosunku sponsoringu, jaki doszed³ do skutku wprost miêdzy spon-
sorem a kierownictwem danej rozg³oœni radiowej czy stacji telewizyjnej. Wykonawc¹ czynnoœci sponsorowanej jest
wówczas rozg³oœnia radiowa lub stacja telewizyjna bêd¹ca wy³¹cznym partnerem zawartej umowy sponsoringu”,
natomiast sponsoring pasywny ma miejsce wtedy, „gdy transmisja obejmuje zdarzenie sponsorowane na podstawie
umowy sponsoringu, której stacja telewizyjna nie jest stron¹; nie jest ona wiêc podmiotem sponsorowanym ani bez-
poœrednio, ani poœrednio” – zob. tego¿, Sponsoring…, s. 173.

20 Znaczenie to jest podnoszone w odniesieniu do podzia³u sponsoringu w mediach na aktywny i pasywny. Tak
np. M. O¿óg, Reklama radiowa i telewizyjna, [w:] Prawo reklamy i promocji, aut. E. Traple i in., Warszawa 2007,
s. 287. Równie¿ D.E. Harasimiuk, omawiaj¹c ró¿ne rodzaje sponsoringu, stwierdza, ¿e „istotnym podzia³em, zw³a-
szcza w przypadku dzia³alnoœci telewizyjnej i radiowej, jest podzia³ na sponsorowanie bezpoœrednie i poœrednie (in-
formowanie o sponsorowaniu)” – por. tego¿, Zakazy reklamy towarów w prawie europejskim i polskim, Warszawa
2011, s. 41.
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polsk¹ i unijn¹ regulacj¹ prawn¹ dotycz¹c¹ ra-
diofonii i telewizji21. Jeœli chodzi o tradycyjne
jego formy, tzn. klasyczne sponsorowanie
transmitowanych wydarzeñ, w przeciwieñstwie
do wirtualnego sponsoringu, zastosowanie ma-
j¹ ogólne zasady dotycz¹ce umów miêdzy spon-
sorem a organizatorem wydarzenia. Do œwiad-
czeñ z tytu³u takich umów stosowaæ siê bêdzie
reglamentacja prawna odnosz¹ca siê np. do
kwestii obecnoœci wypowiedzi promuj¹cych
sponsora w miejscu transmitowanego wydarze-
nia. W tym wypadku sponsoring pasywny po-
zostaje zasadniczo poza reglamentacj¹ u.r.t. czy
Konwencji, przy zastrze¿eniach zawartych ni-
¿ej, a dotycz¹cych udzia³u nadawcy we wska-
zywaniu oznaczeñ sponsora. 

Natomiast jeœli chodzi o wirtualny sponso-
ring, kwestia jest dyskusyjna. W doktrynie
kwestionuje siê dopuszczalnoœæ wirtualnej re-
klamy na gruncie art. 16 i 16a u.r.t.22 Zasadnoœæ
tego stanowiska wydaje siê mieæ miejsce rów-
nie¿ w odniesieniu do wirtualnego sponsorin-
gu. Maj¹ bowiem tutaj zastosowanie dwa za-
rzuty podnoszone w doktrynie: bezprawnoœæ
wynikaj¹ca z braku oznaczenia wirtualnego
przekazu oraz bezprawnoœæ spowodowana bra-
kiem odpowiedniego wyodrêbnienia tego prze-
kazu23. Zgodnie z brzmieniem art. 16 ust. 1
u.r.t., przekazy handlowe, a takim jest wskaza-
nie sponsora, powinny byæ ³atwo rozpoznawal-
ne co do swojego charakteru. Naruszenie obo-
wi¹zku odró¿nienia przekazu handlowego od
treœci redakcyjnej bêdzie naruszeniem zakazu
ukrytych przekazów handlowych (art. 16c pkt
1) oraz ogólnej zasady obowi¹zkowego wyo-

drêbniania i oznaczania przekazów w celu jed-
noznacznego (z punktu widzenia przeciêtnego
odbiorcy) ich odró¿nienia od redakcyjnej treœci
(art. 14 ust. 2). Przepis art. 17 ust. 1 u.r.t. zawie-
ra bezwzglêdny nakaz wyraŸnego poinformo-
wania o sponsorowaniu. 

Ponadto, jak zaznaczono wy¿ej, mo¿emy
mieæ do czynienia z naruszeniem niezale¿noœci
redakcyjnej nadawców. Tak bêdzie w razie wy-
muszania na nadawcach aktywnej albo biernej
zgody na wzbogacanie sygna³u transmisji wir-
tualnymi treœciami. Bezprawnoœæ takiej prakty-
ki jest widoczna na gruncie przepisu art. 13 ust.
1 u.r.t., stanowi¹cego, ¿e nadawca kszta³tuje
swój program samodzielnie; przepisu art. 14
ust. 1 u.r.t, zgodnie z którym na³o¿enie na
nadawcê obowi¹zku rozpowszechniania okre-
œlonego przekazu jest dopuszczalne wy³¹cznie
w drodze ustawowej; a przede wszystkim na tle
konstytucyjnych postanowieñ wyra¿aj¹cych
zasady wolnoœci mediów (art. 14 Konstytucji)
i wolnoœci wypowiedzi (art. 54 ust. 1 Konstytu-
cji), w zakresie wolnoœci pozyskiwania i rozpo-
wszechniania informacji24. Przepisy art. 13 ust.
1 i art. 14 ust. 1 u.r.t. stanowi¹ uszczegó³owie-
nie przywo³anych zasad konstytucyjnych.

W œwietle prawa unijnego stosowanie wirtu-
alnych form promocji w mediach, w tym wirtu-
alnego sponsoringu, jest uznawane za dopu-
szczalne. Stanowisko takie przyjê³a Komisja Eu-
ropejska jeszcze pod rz¹dami wspomnianej dy-
rektywy o „Telewizji bez granic” zmienionej dy-
rektyw¹ o audiowizualnych us³ugach medial-
nych. W wydanym przez siebie komunikacie in-
terpretacyjnym25, Komisja stwierdzi³a, ¿e taka

21 I.B. Mika, Sponsoring, [w:] Prawo mediów, pod red. J. Barty, R. Markiewicza, A. Matlaka, wyd. 2, Warsza-
wa 2008, s. 362.

22 Tak m.in. M. O¿óg, Reklama…, s. 318–319; E. Nowiñska, Ocena zgodnoœci z prawem nowych form rekla-
my, „Biuletyn Informacyjny KRRiT” 2003, nr 10/12.

23 Tam¿e.
24 W rozwa¿anym przypadku dotykamy konstytucyjnych wolnoœci zarówno nadawcy, jak i odbiorcy. Temu

ostatniemu przys³uguje bowiem prawo do bycia poinformowanym o fakcie sponsorowania.
25 Commission interpretative communication on certain aspects of the provisions on televised advertising in the

„Television without frontiers” Directive, Dz.U. UE C 102/2, 28.04.2004. Komisja powo³uje siê przy tym na uprze-
dnie stanowisko European Broadcasting Union Memorandum on virtual advertising, www.ebu.ch/departments/le-
gal/pdf/leg_virtual_advertising.pdf?display=EN, oraz na regulacje zawarte w ITC guidance note on virtual adverti-
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forma promocji jest dopuszczalna pod warun-
kiem spe³nienia okreœlonych wymogów, do
których nale¿¹: 1) obowi¹zek poszanowania in-
tegralnoœci i wartoœci audycji oraz praw autor-
skich, w tym niezak³óconego odbioru (komfortu)
audycji (pkt 67 komunikatu); 2) bezwzglêdny
obowi¹zek uprzedniego poinformowania nadaw-
ców oraz odbiorców audycji o tym, ¿e zawiera
ona wirtualn¹ promocjê (pkt 68); 3) zamieszcza-
nie wirtualnej promocji wymaga uprzedniej zgo-
dy organizatorów transmitowanego wydarzenia
oraz podmiotów dysponuj¹cych prawami do
transmisji (pkt 68). Natomiast w sytuacji, gdy
nadawca ma jakikolwiek wp³yw na zamieszcza-
nie wirtualnej promocji w sygnale audycji oraz
gdy zamieszczanie to ma odp³atny charakter,
w jakiejkolwiek formie, np. w zamian za prawo
do transmisji, na rzecz nadawcy, nale¿y tak¹ pro-
mocjê traktowaæ jako sponsoring w rozumieniu
dyrektywy, wraz ze wszystkimi tego konsekwen-
cjami. Ponadto wirtualna wypowiedŸ winna byæ
zamieszczana w taki sposób, jak gdyby by³a fi-
zyczn¹ (realn¹) promocj¹ w miejscu transmito-
wanego wydarzenia oraz nie powinna byæ
nadmiernie – w porównaniu z realn¹ promocj¹ –
eksponowana (pkt 69).

Stanowisko Komisji jest zbie¿ne z reko-
mendacj¹ Sta³ego Komitetu Rady Europy ds.
Telewizji Ponadgranicznej26. Komitet przyj¹³
za podstawê, ¿e wirtualna promocja nie powin-
na naruszaæ postanowieñ Konwencji. Zauwa-
¿y³, ¿e ten rodzaj promocji mo¿e s³u¿yæ m.in.
do omijania zakazów reklamy, zarówno wyni-
kaj¹cych z Konwencji, jak i z prawodawstwa
pañstwa odbioru transmisji, oraz stanowiæ
ukryt¹, a wiêc niedopuszczaln¹ promocjê. Wa-

runkiem poszanowania postanowieñ Konwen-
cji dotycz¹cych promocji (w tym i sponsorin-
gu) jest zachowanie przez nadawców kontroli
nad zamieszczaniem wirtualnych wypowiedzi.
Komitet podkreœli³ takie same obowi¹zki – jak
Komisja – w zakresie sposobu zamieszczania
wirtualnej wypowiedzi, jej wp³ywu na jakoœæ
audycji oraz poinformowania odbiorców o niej. 

Interesuj¹ce, ze wzglêdów praktycznych,
jest samoregulacyjne stanowisko Miêdzynaro-
dowej Federacji Pi³ki No¿nej27, zawieraj¹ce re-
latywnie mniej restrykcyjne ograniczenia co do
form i sposobu prowadzenia wirtualnej promo-
cji. Na uwagê zas³uguje fakt ograniczenia do-
puszczalnego miejsca takiej promocji wy³¹cz-
nie do odpowiedników realnych powierzchni
reklamowych w miejscu transmitowanego wy-
darzenia. Wyj¹tkiem jest mo¿liwoœæ zamie-
szczania reklamy (wskazania sponsora) „na bo-
isku”, ale tylko wtedy, gdy nie ma na nim za-
wodników, poza czasem „po³ówek” meczu. Za-
kazem objête s¹ wszelkie ruchome obiekty oraz
ludzie (szczególnie zawodnicy).

Wewnêtrzne prawodawstwo krajowe
pañstw cz³onków Unii Europejskiej mo¿e byæ
bardziej restrykcyjne ni¿ dyrektywa w zakresie
reglamentacji mo¿liwych form promocji. To
samo dotyczy relacji prawa krajowego w sto-
sunku do postanowieñ Konwencji.

Wirtualna promocja, w tym sponsoring, jest
wprost zakazana w niektórych pañstwach euro-
pejskich. Tak jest np. we W³oszech, Norwegii,
Portugalii, Francji i Szwecji, ze wzglêdu na nie-
zachowanie wymogu oddzielenia jej od treœci
redakcyjnej oraz naruszenie zakazu umieszcza-
nia jej w trakcie trwania audycji28. Z kolei do-

sing, wydanym przez brytyjski The Independent Television Commission (ITC – koncesjonodawca i regulator w od-
niesieniu do komercyjnych nadawców telewizyjnych), www.ofcom.org.uk/codes_guidelines/broadcasting/tv/adv
_spon/rules_amount_scheduling_adv/va_note?a =87101 [dostêp: 27.11.2012].

26 Recommendation (97) 1 concerning the use of virtual advertising notably during the broadcast of sport events
(adopted by the Standing Committee on Transfrontier Television at its 12th meeting, 20–21 March 1997),
www.coe.int/t/dghl/standardsetting/media/t-tt/t-tt%282006%29012rev_EN.asp [dostêp: 27.11.2012].

27 Regulations for the Use of Virtual Advertising, www.fifa.com/mm/document/affederation/marke-
ting/51/54/71/virtualregs_e_1810.pdf [dostêp: 27.11.2012].

28 Por. M. O¿óg, Reklama…, s. 317.
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puszczalna jest w Grecji, Hiszpanii, Niem-
czech29 oraz w Wielkiej Brytanii30 i Irlandii31.

Brytyjski Virtual Advertising Guidance
Note32 przewiduje w szczególnoœci: 1) obowi¹-
zek poinformowania odbiorcy o fakcie i pojê-
ciu wirtualnej promocji, zarówno przed, jak
i po audycji; 2) obowi¹zek poszanowania jako-
œci i integralnoœci audycji; 3) dopuszczalnoœæ
wirtualnych wypowiedzi wy³¹cznie „w miej-
sce” realnie istniej¹cych form promocji; 4) za-
kaz wirtualnej promocji wyrobów tytonio-
wych; 5) nakaz poszanowania prawa nadawcy
do odmowy transmisji sygna³u wzbogaconego
wirtualn¹ promocj¹. To ostatnie jest interesuj¹-
c¹ form¹ zapewnienia redakcyjnej niezale¿no-
œci nadawców. Zwi¹zane jest natomiast z przy-
jêt¹ regu³¹ odpowiedzialnoœci nadawców za
wszelkie audycje, od której to zasady przewi-
dziane s¹ nieliczne wyj¹tki. Ponadto, powo³any
dokument przewiduje zakaz sprzeda¿y przez
nadawcê us³ug w postaci wirtualnej promocji.
Tym samym wykluczona jest ta wirtualna po-
staæ sponsoringu aktywnego.

Na gruncie niemieckiej ustawy federalnej
Rundfunkstaatsvertrag33 (RStV) dopuszczalna

jest reklama wirtualna, pod warunkiem poin-
formowania odbiorców o niej przed i po audy-
cji. Natomiast sama wirtualna wypowiedŸ mo-
¿e byæ zamieszczana wy³¹cznie tak, jakby by³a
w miejscu realnie istniej¹cej promocji34. Nie-
spe³nienie tych dodatkowych, w stosunku do
ogólnych, wymogów dotycz¹cych reklamy na-
rusza bezwzglêdny obowi¹zek oddzielenia wy-
powiedzi promocyjnej od redakcyjnej treœci
i zostanie poczytane za ukryt¹ reklamê35.

W Irlandii, analogicznie do rozwi¹zañ bry-
tyjskich, wirtualna promocja jest dopuszczalna
– podkreœlany jest obowi¹zek wyodrêbnienia
nowych technik promocji od redakcyjnej treœci,
zapewnienia redakcyjnej niezale¿noœci nadaw-
ców oraz poszanowania ogólnych regu³ doty-
cz¹cych promocji (np. zakazy reklam) zawar-
tych w irlandzkim Broadcasting Act, prawie
unijnym i Konwencji36. W szczególnoœci pro-
mocja nie mo¿e naruszaæ integralnoœci i jakoœci
audycji37. Wprowadzono bezwzglêdny zakaz
nowoczesnych form promocji, takich, jak rekla-
ma wirtualna, interaktywna i split-screen w pro-
gramach adresowanych do dzieci38. Zgodnie
z pkt. 2 General Commercial Communications

29 Tam¿e.
30 Por. Ofcom Broadcasting Code (przyp. 7) oraz szczegó³owe, aktualne nadal zasady wirtualnej promocji okre-

œlone w Virtual Advertising Guidance Note – Electronic imaging systems or „virtual” advertising, przyjêtym przez
Ofcom, www.ofcom.org.uk/static/archive/itc/itc_publications/codes_guidance/programme_sponsorship/virtu-
al_ad_guidance.asp.html [dostêp: 27.11.2012], a bêd¹cym wyk³adni¹ The ITC Code of Programme Sponsorship
(pkt 19.2.4), www.ofcom.org.uk/static/archive/itc/itc_publications/codes_guidance/programme_sponsorship/index.
asp.html [dostêp: 27.11.2012].

31 Tak wed³ug: General Commercial Communications Code, dokumentu wydanego przez Broadcasting Autho-
rity of Ireland, zawieraj¹cego Guidance Notes (wyk³adniê) stanu prawnego w Irlandii, g³ównie na tle tamtejszego
Broadcasting Act, a tak¿e innych aktów prawnych zwi¹zanych z mediami, www.bai.ie/wordpress/wp-content/uplo-
ads/General-Commercial-Communications-Code-Guidance-Notes.pdf [dostêp: 27.11.2012].

32 Por. przyp. 30.
33 Staatsvertrag für Rundfunk und Telemedien z dnia 31 sierpnia 1991 r. (wersja z grudnia 2010), GVBl., s. 478.
34 Por. M. O¿óg, Reklama…, s. 317.
35 Por. §7 ust. 3 pkt 1 i § 58 ust. 1 RStV. Nakaz wyodrêbnienia powtórzony jest ustawach medialnych krajów

zwi¹zkowych oraz ponadto, w zakresie informacji handlowej, w § 6 ust. 1 i 2 ustawy Telemediengesetz z dnia 26 lu-
tego 2007 r., BGBl. I., s. 179. Za: M. Namys³owska, K. Sztobryn, Zwalczanie nieuczciwej reklamy ukrytej w pra-
wie polskim i niemieckim, [w:] Reklama. Aspekty prawne, red. nauk. M. Namys³owska, Warszawa 2012, s. 219.

36 General Commercial Communications Code, pkt 5.1.
37 Tam¿e, pkt 4.3.
38 Na mocy Childrens Code on Commercial Communications (preambu³a do pkt 5 General Commercial Com-

munications Code). Poza tym szczegó³owa reglamentacja dotyczy split-screen (pkt 5.2–4) i reklamy interaktywnej
(pkt 5.5), które to formy promocji nie s¹ wyodrêbnionym przedmiotem niniejszej wypowiedzi.
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Code, wirtualn¹ reklam¹ jest technika reklamo-
wa umo¿liwiaj¹ca nadawcy zamieszczanie wir-
tualnych przekazów reklamowych oraz wska-
zañ sponsora w telewizyjnych audycjach, po-
przez wzbogacanie nadawanego sygna³u. 

W odniesieniu do przeprowadzonych wy-
¿ej rozwa¿añ nale¿y przyj¹æ, ¿e istnieje po-
trzeba okreœlenia aktywnego b¹dŸ pasywnego
charakteru sponsoringu w ka¿dym badanym
przypadku. Ustalenie bowiem faktu sponso-
ringu aktywnego skutkuje bezpoœrednim za-
stosowaniem reglamentacji prawnej z u.r.t.
czy Konwencji, wraz ze wszystkim przedmio-
towymi i podmiotowymi ograniczeniami spon-
soringu.

Przy sponsoringu pasywnym istotn¹ kwesti¹,
a zarazem przedmiotem zainteresowania sponso-
rów, jest udzia³ nadawcy we wskazywaniu wy-
powiedzi promuj¹cych sponsora, jego produkt
lub us³ugê. Ma to znaczenie nie tylko dla promo-
cyjnych interesów sponsora, ale i dla samego
nadawcy, np. czy emisj¹ nie zosta³ naruszony za-
kaz reklamy okreœlonego produktu, inny przepis
prawny lub w³asne interesy finansowe. 

Dla odró¿nienia sponsoringu pasywnego od
aktywnego wa¿ny wydaje siê byæ sposób wska-
zywania przez nadawcê oznaczeñ sponsora wy-
darzenia. Chodzi o to, czy nadawca, transmitu-
j¹c wydarzenie, przekazuje te wypowiedzi jako
elementy, które nie mog¹ byæ pominiête
w transmisji, poniewa¿ stanowi¹ wœród wielu
innych oprawê wydarzenia, a wiêc jego t³o. Je-
¿eli tak jest, zakres reglamentacji prawnej,
w tym problem zakazów dotycz¹cych sponso-
ringu, sprowadza siê wy³¹cznie do p³aszczyzny
sponsorowania wydarzenia, a wiêc przyk³ado-
wo do relacji: sponsor – organizator wydarze-
nia. Wszelkie ograniczenia czy zakazy doty-
cz¹ce mo¿liwej treœci wskazañ sponsora s¹ roz-
patrywane wy³¹cznie w aspekcie ich obecnoœci
w miejscu wydarzenia, a nie w odniesieniu do
transmisji telewizyjnej. Nie wchodzi wtedy
w grê szczególna reglamentacja prawna doty-
cz¹ca sponsoringu telewizyjnego (radiowego).   

Jednak¿e, je¿eli nadawca w sposób
nadmierny, nieuzasadniony potrzebami trans-
misji, uwydatnia w jej treœci elementy promu-
j¹ce sponsora wydarzenia, to takie dzia³anie
powinno byæ traktowane jako sponsorowanie
aktywne, wraz ze wszystkimi tego konsekwen-
cjami. Winna mieæ wtedy zastosowanie „me-
dialna” reglamentacja prawna dotycz¹ca spon-
soringu. Z regu³y nadawcy sami dbaj¹, aby
wskazania sponsora wydarzenia nie wykracza-
³y poza niezbêdne minimum. Dba³oœæ ta ma
przede wszystkim pod³o¿e merkantylne.

W praktyce przeprowadzenie oceny udzia³u
nadawcy we wskazywaniu wypowiedzi promu-
j¹cych sponsora nie jest zawsze proste. Istot-
nym elementem ocennym powinny byæ w tej
mierze odczucia przeciêtnego odbiorcy.

Podobnie nale¿y potraktowaæ kwestiê wir-
tualnego sponsoringu, w którym – z natural-
nych (technicznych) wzglêdów – przedmiotem
analizy nie bêdzie udzia³ nadawcy we wskazy-
waniu oznaczeñ sponsora, lecz udzia³, zgoda
nadawcy na wzbogacenie sygna³u wirtualnymi
treœciami.

Przy dokonywaniu oceny charakteru spon-
soringu rozstrzygaj¹cy mo¿e byæ – w obydwu
omawianych wy¿ej przypadkach – fakt zaist-
nienia oraz charakter okreœlonych postanowieñ
umownych miêdzy organizatorem wydarzenia
a nadawc¹ b¹dŸ miêdzy nadawc¹ a sponsorem
wydarzenia. To samo dotyczy umów miêdzy
podmiotem dysponuj¹cym prawami do trans-
misji a nadawc¹. Ju¿ z samego faktu zaistnienia
takich postanowieñ, w których nadawca co naj-
mniej godzi siê dobrowolnie na wskazywanie
oznaczeñ sponsora, mo¿emy wyprowadziæ tezê
o sponsoringu aktywnym. Przemawiaæ za ni¹
bêdzie – ewentualnie – analiza treœci tych po-
stanowieñ wskazuj¹ca na zobowi¹zania nadaw-
cy, w tym stopieñ jego zaanga¿owania w takie
wskazania. Kwestia dobrowolnoœci zosta³a
w tym miejscu przywo³ana, pomimo oczywi-
stoœci zasady swobody umów, ze wzglêdu na
wskazany wy¿ej problem naruszania redakcyj-
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nej niezale¿noœci nadawców w praktyce wirtu-
alnego sponsoringu.

W konkluzji powy¿szych rozwa¿añ nale¿y
stwierdziæ, ¿e:
– aktualna reglamentacja prawna nie przystaje

do wspó³czesnych wyzwañ i problemów na
p³aszczyŸnie medialnej, wynikaj¹cych z tech-
nologicznego postêpu. Dowodem jest brak
odniesienia w niej do wskazanych wy¿ej
form sponsoringu pasywnego (biernego);

– brak takiego odniesienia stanowi lukê w pra-
wie. Luka ta jest niestety nieobojêtna – jak
wykazano w artykule – zarówno dla istot-
nych interesów nadawców (np. ich niezale¿-
noœci), jak i interesów odbiorców (np. ochro-
na przed ukrytym lub zakazanym sponsorin-
giem);

– zasadne jest wyró¿nienie i zdefiniowanie
w doktrynie sponsoringu pasywnego tak na
potrzeby stosowania prawa, jak i na u¿ytek
ewentualnych postulatów legislacyjnych.

Autor proponuje zastosowanie dwóch wy¿ej
opisanych kryteriów rozró¿nienia sponsoringu
aktywnego i pasywnego. Pierwszym jest istnie-
nie i charakter zobowi¹zañ umownych po stro-
nie nadawcy. Drugim – faktyczny udzia³
nadawcy w promocji oznaczeñ sponsora lub je-
go produktów (us³ug).

W œwietle przeprowadzonych rozwa¿añ
nasuwa siê szereg postulatów de lege ferenda.
Przede wszystkim w taki sposób nale¿y ure-
gulowaæ kwestiê „ubezw³asnowolnienia”
nadawców, korzystaj¹cych z praw do transmi-
sji gotowego, „wzbogaconego” o promocjê
sponsora sygna³u, aby nie by³a naruszana nie-
zale¿noœæ nadawców. Nie wystarcza bowiem
sam fakt bezprawnoœci takiego naruszenia.
Widaæ to w œwietle przytoczonej wy¿ej prak-
tyki. Konieczne wydaj¹ siê regulacje prawne
o charakterze miêdzynarodowym, ze skutkiem
w prawodawstwach krajowych, wspieraj¹ce

niezale¿noœæ nadawców. Minimum w tym
wzglêdzie stanowi³by obowi¹zek uzyskania
ka¿dorazowej, wyraŸnej zgody nadawcy na
wirtualn¹ promocjê. Powy¿sze rozwi¹zanie
mo¿e jednak okazaæ siê niewystarczaj¹ce. Byæ
mo¿e w³aœciwe by³oby wtedy przyjêcie rady-
kalniejszego rozwi¹zania, oddaj¹cego w rêce
nadawcy (dostawcy us³ug medialnych) bez-
wzglêdnej i ca³kowitej kontroli nad sk³adowy-
mi sygna³u, tak aby jego wzbogacanie o do-
datkowe treœci nie mog³o byæ w ogóle doko-
nywane przez inne podmioty. Natomiast na
naœladownictwo zas³uguje rozwi¹zanie brytyj-
skie chroni¹ce prawo nadawcy do odmowy
wirtualnej promocji.

Po drugie, wskazan¹ lukê w prawie nale¿y
wype³niæ tak¿e w celu nale¿ytej ochrony
odbiorców. Niezale¿nie od kwestii dopuszczal-
noœci wirtualnej promocji w prawodawstwach
krajowych, takim obowi¹zkowym minimum
wydaje siê byæ obowi¹zek poinformowania
odbiorców o samym fakcie wirtualnego spon-
soringu, co mia³oby znaczenie zw³aszcza wte-
dy, gdy nadawca nie ma nañ wp³ywu. 

Odbiorcy nie maj¹, generalnie, œwiadomo-
œci co do takich form promocji. Fakt ten czêsto
wzmacnia rezultat promocyjny zak³adany
przez sponsora, gdy¿ odbiorca traktuje go jako
powa¿niejszego i atrakcyjniejszego39. Tote¿
s³uszny wydaje siê brytyjski nakaz informacji
o wirtualnej promocji, która ma zawieraæ jed-
noczeœnie wyjaœnienie jej charakteru, czyli
„wirtualnoœci”.

Natomiast zasadnoœæ ewentualnej informa-
cji o samym sponsorze nale¿y w tym wypadku
rozwa¿yæ, bior¹c pod uwagê postulat nieprzy-
k³adania siê do dodatkowej „gratisowej” pro-
mocji oznaczeñ sponsora. 

Mo¿na rozwa¿yæ tak¿e kwestiê informowa-
nia przez nadawcê o fakcie wirtualnego spon-
soringu, wraz z jednoczesnym oœwiadczeniem,
czy nadawca ma wp³yw na tak¹ promocjê. 

39 Np. wed³ug schematu myœlowego: „jaki¿ to powa¿ny producent, skoro swoj¹ promocjê zamieszcza w jêzy-
ku odbiorcy, mimo ¿e ma ona miejsce daleko poza granicami kraju odbiorcy”.
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Jednak¿e, dopóki wirtualna promocja nie bê-
dzie uregulowana w spójny sposób w prawo-
dawstwie miêdzynarodowym i ustawodaw-
stwach krajowych, taki obowi¹zek móg³by byæ
fikcyjny i przyczyniaæ siê do dodatkowego na-
ruszania praw nadawców, a co za tym idzie –
i odbiorców, z uwagi na wskazan¹ ju¿ praktykê
ograniczania swobody redakcyjnej.

Postulatem pod adresem prawodawcy jest
zachowanie spójnoœci reglamentacji prawnej
dotycz¹cej promocji w mediach z re¿imem pra-
wnym dotycz¹cym promocji poza mediami
(w miejscu wydarzenia), co najmniej w zakre-
sie obejmuj¹cym przypadki transmisji z miej-
sca wydarzenia. 

Trudnoœæ sprawia przedmiot ewentualnej
reglamentacji – transmisja wykracza bowiem
czêsto poza obszar jednego pañstwa. St¹d za-
sadne by³oby d¹¿enie do spójnych zmian
w prawie miêdzynarodowym oraz w prawo-
dawstwach krajowych w zakresie funkcjono-
wania mediów. Ewentualna realizacja ostatnie-
go postulatu jest warunkiem, od którego zale¿y
w praktyce celowoœæ takich zabiegów. Chodzi
bowiem o to, aby wskazane wy¿ej postulaty
poddania sponsoringu pasywnego odpowie-
dnim ramom prawnym realizowa³y siê przede
wszystkim w obszarze transmisji miêdzynaro-
dowych, a nie tylko krajowych. Wszak to te
pierwsze kumuluj¹ najwiêkszy kr¹g odbior-
ców. 

Jeœli chodzi o konflikt wynikaj¹cy z ró¿ni-
cy przepisów krajowych – pañstwa nadawcy
i pañstwa odbiorcy – reglamentuj¹cych promo-
cjê w mediach, namiastk¹ ostatniego postulatu
s¹ postanowienia art. 16 ust. 1 Konwencji. Zgo-
dnie z jego brzmieniem, w celu ochrony konku-
rencyjnoœci oraz reglamentacji pañstwa odbior-
cy, promocja „skierowana bezpoœrednio
i z pewn¹ regularnoœci¹ do widowni konkretnej
Strony” nie mo¿e naruszaæ re¿imu prawnego
tej Strony40. Wirtualna promocja, która polega
na zamieszczaniu w sygnale transmisji treœci
„dedykowanych” okreœlonej widowni, winna
byæ uznana de lege ferenda jako kierowana
bezpoœrednio do okreœlonej widowni. Wpraw-
dzie w doktrynie podnosi siê, ¿e samo t³uma-
czenie lub dubbing nie przes¹dzaj¹ jeszcze o tej
bezpoœrednioœci41, jednak¿e celowe wydaje siê,
aby przysz³a miêdzynarodowa regulacja pra-
wna stanowi³a podstawê dla zakazu wirtualnej
promocji naruszaj¹cej prawo pañstwa odbior-
cy. Przemawia za tym techniczna mo¿liwoœæ
„dedykowanego rozszczepiania” wirtualnych
treœci w sygnale transmisji.

Dodatkowa, praktyczna trudnoœæ w realiza-
cji powy¿szych postulatów, a wymagaj¹ca legi-
slacyjnego uporz¹dkowania, ujawnia siê na tle
dyskusji dotycz¹cej w³aœciwoœci jurysdykcji
w odniesieniu do us³ug medialnych (elektro-
nicznych), stanowi¹cych promocjê przekracza-
j¹c¹ granice pañstw42. To samo dotyczy pra-

40 Od zasady tej Konwencja przewiduje jednak szerokie wyj¹tki (art. 16 ust. 2): nie ma ona zastosowania, gdy
zachodzi ró¿nica w reglamentacjach form promocji na terytorium pañstw stron Konwencji lub gdy pañstwa-strony
porozumia³y siê w tej mierze. Dodatkowo, jak stwierdza M. Œwierczyñski, „zakres zastosowania konwencji, w tym
regulacje dotycz¹ce jurysdykcji, […] nie wp³ywa na stosowanie krajowych przepisów o reklamie pañstw-stron kon-
wencji. Równie¿ stosowane przez te pañstwa normy kolizyjne pozostaj¹ poza zakresem stosowania konwencji” –
zob. tego¿, Reklama internetowa o zasiêgu miêdzynarodowym. Zagadnienia kolizyjnoprawne, [w:] Kolizyjne aspek-
ty zobowi¹zañ elektronicznych. Materia³y z konferencji, red. J. Go³aczyñski, Warszawa 2008, s. 198.

41 Tam¿e, s. 197.
42 Por. przyk³adowo: odniesienie zasady terytorializmu do kryterium skutku reklamy (M. Œwierczyñski, Rekla-

ma internetowa…, s. 193–198); rozwa¿ania w zakresie prawa w³aœciwego dla „elektronicznej” promocji, zawiera-
j¹ce postulat de lege ferenda okreœlenia expressis verbis, jako w³aœciwego, pañstwa reklamodawcy dla zobowi¹zañ
o charakterze promocyjnym (ten¿e, Delikty internetowe w prawie prywatnym miêdzynarodowym, Kraków 2006,
s. 223) oraz propozycje alternatywnych stanowisk wobec tradycyjnej zasady w³aœciwoœci legis loci delicji (tam¿e,
s. 291–304); charakterystyka europejskiej dyskusji w tej mierze, wraz z postulatem de lege ferenda (projekt dyrek-
tywy us³ugowej) regu³y pañstwa pochodzenia jako zasady w odniesieniu do us³ug œwiadczonych na terytorium UE
(I. Kawka, Telekomunikacyjne organy regulacyjne w Unii Europejskiej. Problematyka prawna, Kraków 2006, s. 59). 
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wnoautorskich aspektów tzw. prawa do sygna-
³u (emisji), prawa do nadañ, w tym ich integral-
noœci43, m.in. w aspekcie unijnej zasady swo-
bodnego przep³ywu us³ug44. Problematyka ta
wykracza poza ramy niniejszej wypowiedzi. 

Nieobojêtn¹, bo praktyczn¹ przeszkod¹ jest
równie¿ to, ¿e tak¹ ewentualn¹ reglamentacj¹
nie byliby zapewne zainteresowani sponsorzy,

organizatorzy transmitowanego wydarzenia czy
te¿ „poœrednicz¹cy” uczestnicy przekazu me-
dialnego dysponuj¹cy prawami do transmisji.
Jednak¿e tak istotne wartoœci, jak niezale¿noœæ
(dobro) nadawców czy przede wszystkim dobro
samych odbiorców winny byæ wystarczaj¹cymi
argumentami uzasadniaj¹cymi przedstawione
postulaty.

43 Por. np. K. Klafkowska-Waœniowska, Prawa do nadañ programów radiowych i telewizyjnych w prawie au-
torskim, Warszawa 2008, s. 53 i n.

44 Tam¿e, s. 167 i n. wraz z powo³an¹ tam¿e bibliografi¹.
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Podpisanie przez polski rz¹d umowy ACTA
(Anti-Counterfeiting Trade Agreement) by-

³o jedn¹ z najg³oœniejszych politycznych kwestii
na pocz¹tku 2012 r. Celem artyku³u jest zapre-
zentowanie badania opinii studentów polskich
uczelni na temat przyjêcia przez Polskê umowy
ACTA i polityki informacyjnej rz¹du w tej spra-
wie, a tak¿e ich oczekiwañ dotycz¹cych form
konsultacji spo³ecznych w sprawie ACTA.

ACTA i konsekwencje przyjêcia
tego dokumentu w Polsce 
Anti-Counterfeiting Trade Agreement to umo-
wa miêdzy Australi¹, Kanad¹, Japoni¹, Kore¹
Po³udniow¹, Meksykiem, Marokiem, Now¹
Zelandi¹, Singapurem, Szwajcari¹ i USA, do
której mia³a do³¹czyæ tak¿e Unia Europejska.
Umowa ma zwiêkszyæ stopieñ egzekwowania
prawa w³asnoœci intelektualnej, w tym prze-
strzegania prawa w³asnoœci w internecie. Decy-
zjê o podpisaniu umowy Rada Unii Europej-
skiej podjê³a w grudniu 2011 r. Polska podpisa-
³a umowê 26 stycznia 2012 r. w Tokio1. 

ZapowiedŸ i samo podpisanie umowy ACTA
przez polski rz¹d wywo³a³o w styczniu 2012 r.
masowe protesty, których uczestnikami byli
w przewa¿aj¹cej mierze m³odzi ludzie. Potrak-
towali oni umowê jako narzêdzie ograniczaj¹ce

wolnoœæ w internecie. Protesty przybra³y ró¿ne,
mniej lub bardziej radykalne, formy. Jedn¹
z nich by³o blokowanie przez hakerów stron in-
ternetowych instytucji pañstwowych. Zabloko-
wana zosta³a strona sejmu, blokowano dostêp
do strony internetowej premiera, prezydenta,
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodo-
wego2. Przeciwko podpisaniu umowy ACTA
odbywa³y siê tak¿e demonstracje uliczne. Do-
sz³o do nich m.in. w Warszawie, Krakowie, So-
pocie, Lublinie, Dêbicy, Przemyœlu, Kielcach,
Gdyni3. Pojawi³y siê równie¿ postulaty, aby
kwestiê przyjêcia umowy przez Polskê roz-
strzygn¹æ w referendum. Skala protestów prze-
ciwko zapisom dokumentu by³a w Polsce tak
du¿a, ¿e zachowania m³odych ludzi by³y okre-
œlane mianem buntu i manifestacj¹ tego, co my-
œl¹ oni o w³adzy i polityce4. Pojawi³y siê nawet
okreœlenia, ¿e protesty i manifestacje m³odych
ludzi przeciwko ACTA, dla których internet sta-
je siê g³ównym œrodowiskiem ¿ycia, mo¿na po-
równaæ, przy – jak okreœli³ to prof. Czapiñski –
zachowaniu proporcji, do zmagañ o powstanie
„Solidarnoœci” w 1980 r.5

Po stronie protestuj¹cych pojawia³y siê argu-
menty, ¿e pod pretekstem walki o przestrzeganie
prawa w³asnoœci w sieci, wprowadza siê ACTA
jako narzêdzie do cenzurowania i ograniczania

Przyjęcie przez Polskę umowy
ACTA w opinii studentów – 
wyniki badań

Zbigniew Chmielewski, Paweł Kuca

1 Czym jest ACTA, www.rp.pl/artykul/796088.html [dostêp: 11.04.2012].
2 Bitwa o ACTA w sieci, www.tvn24.pl/bitwa-o-acta-w-sieci-22-01,198218,s.html [dostêp: 12.04.2012].
3 W. Cieœla, G. £akomski, Aktywiœci kontra analogi, „Wprost” 2012, nr 5, s. 24–29; Bitwa o ACTA….
4 T. Lis, Odrzuceni odrzucaj¹, „Wprost” 2012, nr 5, s. 4.
5 To pocz¹tek chaotycznej rewolucji, rozmowa z prof. Januszem Czapiñskim, „Wprost” 2012, nr 5, s. 27. 



114 Zbigniew Chmielewski, Pawe³ Kuca

wolnoœci w internecie6. Rz¹dowi zarzucano te¿
nieprzeprowadzenie w sprawie przyjêcia umo-
wy konsultacji spo³ecznych z organizacjami
pozarz¹dowymi7.

Zapisy umowy budzi³y ró¿ne opinie zarów-
no wœród ekspertów z zakresu prawa w³asnoœci
intelektualnej, polityków, jak i przedstawicieli
organizacji pozarz¹dowych. Eksperci, zarówno
ci zajmuj¹cy siê prawem miêdzynarodowym,
jak i specjaliœci w zakresie ochrony w³asnoœci
intelektualnej zwracali uwagê na ramowy cha-
rakter regulacji ACTA, a wiêc daj¹cy ogólne
wskazania, jakie œrodki pañstwa mog¹ zastoso-
waæ do przeciwdzia³ania ³amaniu praw autor-
skich. Zdaniem czêœci ekspertów ta ogólnoœæ
mog³a powodowaæ niebezpieczeñstwo wywo-
dzenia z ACTA innych praw w sposób trudny
obecnie do przewidzenia, a tak¿e stwarzaæ mo¿-
liwoœæ stosowania cenzury prewencyjnej ze
strony administratorów i dostawców internetu.
Kwestionowali sposób, w jaki umowa mia³aby
chroniæ dobra intelektualne. Zdaniem General-
nego Inspektora Ochrony Danych Osobowych
podpisanie i ratyfikacja konwencji ACTA by³y-
by niebezpieczne dla praw i wolnoœci okreœlo-
nych w konstytucji8. Pojawia³y siê tak¿e bardzo
krytyczne opinie dotycz¹ce ACTA. Prof. Geno-
wefa Grabowska z Uniwersytetu Œl¹skiego pod-
kreœla³a, ¿e po przyjêciu umowy, „w imiê walki
z piractwem i podróbkami, mo¿na bêdzie cen-
zurowaæ internet, blokowaæ pojawiaj¹ce siê tam
treœci, wszczynaæ postêpowania o naruszenia
dóbr intelektualnych z urzêdu”9. Czêœæ eksper-

tów formu³owa³a tak¿e postulaty, aby w efekcie
dyskusji o ACTA zakreœliæ „prawn¹ granicê
miêdzy ochron¹ w³asnoœci intelektualnej a sze-
roko rozumian¹ wolnoœci¹ w sieci”10. 

W sprawie ACTA wypowiedzieli siê rów-
nie¿ przedstawiciele organizacji pozarz¹do-
wych. W oœwiadczeniu przygotowanym w od-
powiedzi na stanowisko polskiego rz¹du do-
tycz¹ce konwencji organizacje pozarz¹dowe
apelowa³y m.in. o „niepodpisywanie ACTA,
zamówienie analiz i przeprowadzenie debat 
na temat przewidywanych gospodarczych
i spo³ecznych skutków ACTA, nak³onienie Par-
lamentu Europejskiego do odrzucenia ACTA
oraz podjêcie szerokich konsultacji, które maj¹
s³u¿yæ dostosowaniu praw w³asnoœci intelektu-
alnej do realiów funkcjonowania wspó³czesne-
go spo³eczeñstwa i gospodarki”11. Z kolei pre-
zes Fundacji Stefana Batorego ocenia³, ¿e pod-
pisanie takiego porozumienia, jak ACTA mo¿e
prowadziæ do cenzury. Przyznawa³ te¿, ¿e nie
ma prostego rozwi¹zania, aby pogodziæ prawa
autorskie z powszechnym dostêpem do treœci
w internecie. Jego zdaniem wprowadzanie ta-
kich regulacji to problem z³o¿ony, który doty-
czy wspó³czesnego œwiata i zmiany panuj¹cych
w nim regu³, w zwi¹zku z tym, ¿e poza œwiatem
realnym mamy dzisiaj istotny wymiar wirtual-
ny. Wed³ug prezesa Fundacji „intencj¹ prawo-
dawców nie jest tu cenzura, ale taka umowa jak
ACTA »zawiera ograniczenia œwiata wirtualne-
go, wymiany myœli, idei, dzie³ oraz mo¿e pro-
wadziæ do nadu¿yæ i cenzury«”12. 

6 W. Cieœla, G. £akomski, Aktywiœci…, s. 26.
7 P. Che³chowski, Jak nie dosz³o do konsultacji w sprawie ACTA [kalendarium], http://wiadomosci.gaze-

ta.pl/wiadomosci/1,114873,11096007,Jak_nie_doszlo_do_konsultacji_w_sprawie_ACTA__KALENDA-
RIUM__.html [dostêp: 12.04.2012].

8 W. Kazimierczak, Unijne porozumienie ACTA ma byæ wnikliwie skonsultowane, www.lex.pl/czytaj/-/arty-
kul/unijne-porozumienie-acta-ma-byc-wnikliwie-skonsultowane [dostêp: 3.09 2012].

9 G. Grabowska, Grozi nam zniewolenie Internetu?, http://prawo.rp.pl/artykul/797323.html [dostêp: 3.09.2012].
10 Referendum w sprawie porozumienia ACTA?, http://fakty.interia.pl/raport/internauci-przeciwko-acta/news/re-

ferendum-ws-porozumienia-acta,1750103,7907 [dostêp: 4.09.2012]. 
11 Organizacje apeluj¹: nie podpisujcie ACTA, www.wiadomosci.ngo.pl [dostêp: 5.09.2012].
12 Prezes Fundacji Batorego Aleksander Smolar ostrzega: Przyjêcie ACTA mo¿e prowadziæ do cenzury,

http://prawo.gazetaprawna.pl/artykuly/586953,prezes_fundacji_batorego_aleksander_smolar_ostrzega_przyje-
cie_acta_moze_prowadzic_do_cenzury.html [dostêp: 3.09.2012].
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Warto przywo³aæ jeszcze opinie aktorów po-
litycznych na temat ACTA. Prezydent Bronis³aw
Komorowski ocenia³, ¿e w sprawie ACTA widzi
kilka problemów, które wymagaj¹ wyjaœnienia,
i oczekiwa³ od Rzecznika Praw Obywatelskich
jasnego stanowiska, czy zapisy umowy mog¹
zagra¿aæ wolnoœciom obywatelskim. Zdaniem
prezydenta nale¿a³o tak¿e „zbadaæ, czy […]
wejœcie w ¿ycie tej umowy bêdzie w jakimkol-
wiek stopniu oznacza³o zmianê prawa w Pol-
sce”13. Przeciw ACTA opowiada³y siê partie
opozycyjne. Wed³ug Prawa i Sprawiedliwoœci
umowa nie powinna zostaæ ratyfikowana, ponie-
wa¿ narusza swobody obywatelskie. Przedsta-
wiciele tej partii mówili, ¿e sprzeciwiaj¹ siê „pi-
ractwu, ale nie powinno siê go zwalczaæ takimi
metodami, jak ACTA”14. PiS wnioskowa³
o przeprowadzenie referendum w sprawie
przyjêcia dokumentu. Przeciw przyjêciu umowy
opowiada³y siê równie¿ Sojusz Lewicy Demo-
kratycznej i Ruch Palikota. Leszek Miller, prze-
wodnicz¹cy SLD, apelowa³ do ugrupowañ par-
lamentarnych, ¿eby nie zgodzi³y siê na ratyfi-
kacjê ACTA przez Sejm. Wed³ug Ruchu Paliko-
ta przyjêcie umowy nios³oby z sob¹ m.in. „ryzy-
ko utraty niezale¿noœci przez internet”15. 

W sprawie ACTA mo¿na by³o zaobserwo-
waæ ewolucjê stanowiska premiera Donalda Tu-
ska. Jeszcze zanim umowa zosta³a podpisana,
przy trwaj¹cych protestach (m.in. blokowaniu
stron internetowych), premier mówi³, ¿e nad
umow¹ nie pracowano w tajemnicy, by³y te¿
prowadzone konsultacje. Zastrzeg³, ¿e nie bê-

dzie ustêpstw pod naciskiem takich dzia³añ, jak
blokowanie przez hakerów stron administracji.
Zaznaczy³ te¿, ¿e „podpisanie przez Polskê do-
kumentu nie oznacza jeszcze przyjêcia jej umo-
wy – […] musi j¹ jeszcze przyj¹æ parlament,
a podpisaæ prezydent”16. Wniosek o ratyfikacjê
mia³ byæ skierowany do Sejmu dopiero wtedy,
gdy bêdzie pewnoœæ, ¿e polskie prawodawstwo
gwarantuje wolnoœæ w internecie. Jednak prote-
sty przeciwko ACTA doprowadzi³y do zmiany
stanowiska polskiego rz¹du, mimo formalnego
podpisania umowy. Premier Donald Tusk oœwiad-
czy³ 3 lutego 2012 r., ¿e konsultacje w sprawie
ACTA by³y niepe³ne i widzi potrzebê szerszych
konsultacji spo³ecznych i analizy zapisów doku-
mentu, a tym samym „zawieszenie” procesu ra-
tyfikacji umowy. Z kolei 6 lutego premier
oœwiadczy³, ¿e Polska nie wycofa swojego pod-
pisu pod ACTA, ale te¿ nie ratyfikuje dokumen-
tu, dopóki w sprawie jego zapisów bêd¹ w¹tpli-
woœci. 17 lutego 2012 r. poinformowa³, ¿e za-
proponowa³ przywódcom partii nale¿¹cych do
frakcji Europejskiej Partii Ludowej w Parlamen-
cie Europejskim odrzucenie umowy w kszta³cie
wynegocjowanym przez Komisjê Europejsk¹17. 

Komisja Parlamentu Europejskiego ds. han-
dlu miêdzynarodowego 21 czerwca 2012 r. za-
rekomendowa³a odrzucenie ACTA przez ca³y
parlament. Rekomendacjê Komisji popar³o
19 jej cz³onków, 12 g³osowa³o przeciw18. W lip-
cu 2012 r. Parlament Europejski nie zgodzi³ siê
na podpisanie przez Uniê Europejsk¹ porozu-
mienia ACTA19. 

13 Komorowski: widzê parê problemów w sprawie ACTA, http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,title,Komorowski-
widze-pare-problemow-w-sprawie-ACTA,wid,14221991, wiadomosc.html?ticaid=1fe69 [dostêp: 6.09.2012].

14 PiS: ACTA ogranicza swobody obywatelskie, www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/pis-acta-ogranicza-swo-
body-obywatelskie,198177.html [dostêp: 7.09.2012]; PiS chce referendum w sprawie ACTA, www.rp.pl/arty-
kul/799066.html [dostêp: 7.09.2012].

15 SLD: Nie dla ratyfikacji ACTA, www.rp.pl/artykul/799384.html [dostêp: 10.09.2012]; Ruch Palikota nie chce
ACTA, http://polska.newsweek.pl/ruch-palikota-nie-chce-acta,87553,1,1.html [dostêp: 10.09.2012].

16 Premier: podpiszemy ACTA, nie ugniemy siê pod szanta¿em, www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/premier-
podpiszemy-acta-nie-ugniemy-sie-pod-szantazem,198325.html [dostêp: 11.09.2012].

17 Bitwa o...
18 Komisja handlu w PE odrzuci³a umowê ACTA, http://wiadomosci.wp.pl/kat,1356,title,Komisja-handlu-w-

PE-odrzucila-umowe-ACTA,wid,14666163,wiadomosc.html?ticaid=1fe69&_ticrsn=5 [dostêp: 25.08.2012].
19 A. Kamiñska, Parlament Europejski odrzuci³ ACTA, www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/639049,Parlament-

Europejski-odrzucil-ACTA [dostêp: 26.08.2012].
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Za³o¿enia badawcze, 
grupa badawcza
Reakcje m³odych osób na przyjêcie przez Pol-
skê umowy ACTA s¹ interesuj¹cym zjawi-
skiem, a ich rozmiar i formy sk³aniaj¹ do zada-
nia pytañ o faktyczne przyczyny, a tak¿e posta-
wy wobec problemów ujawnionych w zwi¹zku
z t¹ umow¹, zbadania, w jaki sposób m³odzi lu-
dzi oceniaj¹ kwestiê przyjêcia umowy ACTA,
jakie widz¹ korzyœci i zagro¿enia wynikaj¹ce
z tego dokumentu, jak postrzegaj¹ politykê rz¹-
du w tej kwestii, jakie znaczenie przywi¹zuj¹
do prowadzenia skutecznej polityki informa-
cyjnej. Istotne wydaje siê równie¿ poznanie
stosunku m³odych osób do kwestii przestrzega-
nia prawa w³asnoœci w internecie. 

Badanie, metod¹ anonimowych wywiadów
ankietowych (respondenci wype³niali ankiety
rozdane im w wersji papierowej, przygotowa-
ne przez autorów), zosta³o przeprowadzone
w lutym i marcu 2012 r. na próbie 318 studen-
tów z czterech miast: Rzeszowa, Warszawy,
Krakowa i Wroc³awia. Próba badawcza zosta-
³a skonstruowana w sposób celowy – chodzi³o
o zbadanie opinii studentów z ró¿nych czêœci
Polski, którzy studiuj¹ w znacz¹cych uczel-
niach w swoich miastach. W efekcie w bada-
niu wziêli udzia³ studenci Uniwersytetu War-
szawskiego, Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Uniwersytetu Wroc³awskiego, Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie i Wy¿szej Szko-
³y Informatyki i Zarz¹dzania w Rzeszowie.
W niektórych odpowiedziach na pytania poja-
wiaj¹ siê ni¿sze liczby odpowiedzi ni¿ liczba
uczestników badania. Wynika to z faktu, ¿e
niektórzy respondenci nie odpowiedzieli na
wszystkie pytania w ankiecie. Autorzy zdaj¹
sobie sprawê, ¿e wielkoœæ próby badawczej
nie pozwala na wyci¹ganie wniosków obej-
muj¹cych studentów wszystkich uczelni
w Polsce. Jednak¿e, przy zachowaniu rezerwy
wynikaj¹cej z metodologii, jest ona wystar-
czaj¹ca do przeprowadzenia analizy, obejmu-
j¹cej stosunek studentów do kwestii przyjêcia

przez Polskê umowy ACTA i sposobu komu-
nikowania o tym wydarzeniu. 

W grupie respondentów najwiêksz¹ czêœæ
stanowili studenci z Rzeszowa (51 proc.), na
drugim miejscu byli studenci z Wroc³awia
(24,28 proc.). Studenci z Warszawy i Krakowa
stanowili odpowiednio 15 i 10 proc. respon-
dentów. Wœród badanych by³o 62 proc. kobiet
i 38 proc. mê¿czyzn. 

Uczestnicy sonda¿u mieli preferencje i sym-
patie polityczne. Warto podkreœliæ, ¿e na pyta-
nie, na kogo badani oddaliby swoje g³osy, gdy-
by jutro odby³y siê wybory parlamentarne, naj-
wiêcej z nich (32,9 proc.) zadeklarowa³o, ¿e
w ogóle nie wziêliby udzia³u w g³osowaniu.
Wœród tych, którzy g³osowaliby w wyborach,
najwiêksza grupa badanych popiera³a Ruch Pali-
kota (22,7 proc.). Sympatie partyjne pozosta³ych
respondentów roz³o¿y³y siê w nastêpuj¹cy spo-
sób: Platforma Obywatelska (14,4 proc.), Prawo
i Sprawiedliwoœæ (11,2 proc.), Sojusz Lewicy
Demokratycznej (5,6 proc.), Solidarna Polska
(3,95 proc.), Polskie Stronnictwo Ludowe 
(2,7 proc.).

Wyniki badañ
Wyniki badañ potwierdzaj¹ wysoki stopieñ za-
interesowania m³odych ludzi kwesti¹ przyjêcia
przez Polskê umowy ACTA. Prawie 60 proc.
respondentów deklarowa³o zainteresowanie
przyjêciem przez Polskê zapisów dokumentu
(21 proc. by³o tym tematem zdecydowanie za-
interesowanych, 38,7 proc. by³o raczej zainte-
resowanych). Jednoczeœnie umowa ACTA nie
budzi³a zainteresowania, w sposób mniej lub
bardziej zdecydowany, u jednej trzeciej bada-
nych (33,2 proc.) – wykres 1. 

Jednak mimo deklaracji o wysokim stopniu
zainteresowania mo¿liwoœci¹ przyjêcia przez
Polskê regulacji ACTA, prawie po³owa ankie-
towanych (48 proc.) nie bra³a udzia³u w jakiej-
kolwiek formie protestu przeciwko podpisaniu
przez Polskê tego dokumentu. Wœród tych,
którzy czynnie protestowali, najwiêcej, bo
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29 proc. badanych, podpisa³o petycjê przeciw-
ko ACTA, 14 proc. pisa³o krytyczne teksty
w internecie, a 10 proc. bra³o udzia³ w demon-
stracji przeciwko ACTA.

Jednoczeœnie warto podkreœliæ, ¿e wysokie za-
interesowanie umow¹ ACTA nie przek³ada siê
wœród badanych na wysoki stopieñ znajomoœci
dokumentu. Jedynie nieco ponad 3 proc. respon-
dentów czyta³o go w ca³oœci, 53,2 proc. deklaro-
wa³o, ¿e we fragmentach, a 43,7 proc. uczestni-
cz¹cych w sonda¿u studentów umowy nie czyta³o.

Wykres 1. Czy jest Pan/i zainteresowa-
ny/a kwesti¹ przyjêcia przez Polskê umowy

ACTA? (w proc.) N=313

�ród³o: Dane do wszystkich wykresów i tabel
zamieszczonych w artykule zosta³y opracowane
przez autorów na podstawie badañ w³asnych.

W tej sytuacji istotne wydawa³o siê zbada-
nie, z jakich Ÿróde³ respondenci czerpali wie-

dzê o regulacjach, które zak³ada porozumienie
ACTA. Z badañ wynika (tabela 1), ¿e wœród
studentów najpopularniejszym Ÿród³em infor-
macji w tej kwestii by³y materia³y dziennikar-
skie, zamieszczane zarówno w mediach trady-
cyjnych, jak i w internecie (67,2 proc.). Popu-
larnym Ÿród³em wiedzy jest tak¿e sam internet
– fora dyskusyjne, blogi, portale spo³ecznoœcio-
we (51,8 proc. respondentów). Warto podkre-
œliæ, ¿e dla du¿ej grupy badanych (27 proc.)
istotnym Ÿród³em wiedzy o ACTA by³y bezpo-
œrednie rozmowy ze znajomymi i wypowiedzi
polityków (20,7 proc.). Mniejsze znaczenie in-
formacyjne mia³y natomiast zapisy sformu³o-
wane w oficjalnych dokumentach, warto jednak
zauwa¿yæ, ¿e co siódmy badany deklarowa³
czerpanie wiedzy w³aœnie z nich (14,5 proc.).

Badania potwierdzaj¹ negatywny stosunek
respondentów do regulacji zawartych w poro-
zumieniu ACTA. Z sonda¿u wynika, ¿e gdyby
w Polsce dosz³o do referendum w sprawie
przyjêcia dokumentu w kszta³cie podpisanym
przez rz¹d, zdecydowana wiêkszoœæ badanych
g³osowa³aby za jego odrzuceniem (83,27 proc.).
Za przyjêciem umowy by³oby tylko 2,6 proc.
respondentów. Jednoczeœnie 14,15 proc. bada-
nych nie wziê³oby udzia³u w referendum.

W grupie przeciwników ACTA dominowa³
pogl¹d, ¿e dokument stanowi ograniczenie
ogólnie rozumianej wolnoœci, w tym wolnoœci
s³owa. Takie stanowisko wyra¿a³o 44,5 proc.
respondentów, którzy w referendum g³osowa-
liby za odrzuceniem ACTA. Wed³ug 12,9 proc.
badanych przyjêcie dokumentu grozi³oby
ograniczeniem dostêpu do opinii i informacji.

Tabela 1. �ród³a informacji na temat ACTA (w proc.)

67,29 20,75 51,88 27,04 14,46 0,62 3,46
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Nieco mniej (10,15 proc.) przeciwników AC-
TA ocenia³o, ¿e umowa jest form¹ inwigilacji,
monitorowania i kontroli. Przeciwnicy poda-
wali te¿ inne argumenty, z powodu których
odrzuciliby przyjêcie umowy w referendum:
realizacja umowy uniemo¿liwi œci¹ganie z in-
ternetu potrzebnych plików (10,15 proc.), jej
zapisy zawieraj¹ niejasne uregulowania (8,2
proc.), dokument jest form¹ cenzury (6,25
proc.), zablokuje internet oraz zahamuje jego
rozwój (2,7 proc.), nie by³o konsultacji
spo³ecznych (2,7 proc.).

W niewielkiej grupie respondentów, którzy
w referendum g³osowaliby za przyjêciem 
ACTA, pojawi³y siê pojedyncze wskazania po-
daj¹ce powód takiej decyzji. Pada³y nastêpuj¹-
ce argumenty: umowa ACTA chroni prawa au-
torskie i utrudnia dzia³ania hakerom, konieczne
jest podnoszenie wagi praw autorskich i zmia-
na przyzwyczajeñ w korzystaniu z utworów
objêtych prawem autorskim.

Wyniki badañ stawiaj¹ pod znakiem zapyta-
nia skutecznoœæ polityki informacyjnej rz¹du
w sprawie ACTA. Zdecydowana wiêkszoœæ re-
spondentów, w mniej lub bardziej zdecydowa-
ny sposób, nie czu³a siê dobrze poinformowana
przez rz¹d o kwestiach zwi¹zanych z regulacjami,
które wprowadza³o porozumienie (wykres 2).
£¹czny odsetek takich respondentów wynosi³
87,5 proc. Za „raczej poinformowanych” o re-
gulacjach ACTA uwa¿a³o siê 12,2 proc. bada-
nych, a poni¿ej 1 proc. – za „zdecydowanie po-
informowanych”.

Kwestia przyjêcia przez Polskê porozumie-
nia ACTA wywo³a³a ¿ywe dyskusje. W debacie
uczestniczyli zarówno politycy, eksperci, jak
i dziennikarze. Badania pokaza³y jednak, ¿e ar-
gumenty przedstawiane przez poszczególnych
uczestników dyskusji by³y oceniane w ró¿nym
stopniu jako wiarygodne (tabela 2). Jako naj-
bardziej wiarygodne respondenci odbierali ar-
gumenty prezentowane przez ekspertów – za-
równo przeciwników ACTA (67,3 proc. ocen
pozytywnych), jak i zwolenników umowy
(41,2 proc. ocen pozytywnych). Stosunkowo
wielu respondentów za wiarygodne uzna³o ar-
gumenty prezentowane przez dziennikarzy –
przeciwników ACTA (38,4 proc.). Warto zau-
wa¿yæ nisk¹ ocenê wiarygodnoœci argumentów
podawanych przez polityków, zarówno prze-
ciwników, jak i zwolenników ACTA. Tylko
nieca³e 13 proc. respondentów za najbardziej
wiarygodne odbiera³o argumenty podawane
przez polityków przeciwnych przyjêciu umowy
ACTA. Zaledwie 4 proc. badanych za najbar-
dziej wiarygodne uzna³o tezy przedstawiane
przez polityków – zwolenników ACTA. 

Jednym z zarzutów pod adresem rz¹du
w czasie dyskusji o ACTA by³ brak wczeœniej-
szych konsultacji spo³ecznych w tej sprawie
(za brak wystarczaj¹cych konsultacji przepra-
sza³ Micha³ Boni, minister administracji i cy-
fryzacji w rz¹dzie premiera Donalda Tuska)20.

Wykres 2. W jakim stopniu czuje siê Pan/i
poinformowany/a przez rz¹d o kwestiach

zwi¹zanych z regulacjami, które wprowadza
umowa ACTA? (w proc.)

20 Przeprasza za brak konsultacji ws. ACTA. „Przeprowadzimy je”, www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/prze-
prasza-za-brak-konsultacji-ws-acta-przeprowadzimy-je,198172.html [dostêp: 15.04.2012].
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Wyniki badañ pokaza³y, ¿e m³odzi ludzie
uznaj¹ takie konsultacje za istotny element
podejmowania decyzji w sprawie ACTA.
Prawie 98 proc. respondentów by³o zdania,
¿e powinny one poprzedzaæ podpisanie umo-
wy przez Polskê. Przy czym ponad 78 proc.
badanych by³o „zdecydowanie” przekona-
nych o potrzebie takich konsultacji. Jedno-
czeœnie 55 proc. badanych by³oby zaintereso-
wanych wziêciem osobistego udzia³u w kon-
sultacjach spo³ecznych, które dotyczy³yby
przyjêcia przez Polskê umowy ACTA. Po-
trzebê dialogu akcentowali wiêc niemal

wszyscy badani, przy czym ponad po³owa de-
klarowa³a chêæ osobistego zaanga¿owania
w ró¿ne jego formy.

Najwiêkszy odsetek badanych (63,8 proc.)
za najlepsz¹ formê konsultacji spo³ecznych
w sprawie ACTA uzna³ debaty z udzia³em
przedstawicieli w³adzy, mediów i publicznoœci
(wykres 3). Inne preferowane formy konsulta-
cji to spotkania bezpoœrednie przedstawicieli
organizacji pozarz¹dowych z przedstawiciela-
mi w³adz (43 proc.), sonda¿e za poœrednictwem
internetu (34 proc.) oraz fora dyskusyjne na
stronach rz¹dowych (17 proc.).

Tabela 2. Ocena wiarygodnoœci argumentów dotycz¹cych ACTA (w proc.)

Kto Pana/i zdaniem przedstawia najbardziej wiarygodne informacje (argumenty) dotycz¹ce ACTA? 

16,35          38,36           4,08           12,89           41,19           67,29            3,46          11,63       8,17
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Wykres 3. Preferowane formy konsultacji spo³ecznych w sprawie ACTA (w proc.)
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W dyskusji wywo³anej podpisaniem przez
Polskê porozumienia ACTA przewija³ siê w¹-
tek dotycz¹cy mo¿liwoœci swobodnego korzy-
stania z zasobów sieci i przestrzegania prawa
w³asnoœci w internecie. Pojawi³ siê on tak¿e
w opiniach respondentów, którzy t³umaczyli,
dlaczego w referendum g³osowaliby „za” lub
„przeciw” przyjêciu ACTA. Przeciwnicy doku-
mentu argumentowali, ¿e zapisy umowy pro-
wadz¹ do ograniczeñ w dostêpie do informacji,
a jej realizacja uniemo¿liwi korzystanie w swo-
bodny sposób z wirtualnych zasobów. Czêœæ
zwolenników ACTA argumentowa³a z kolei, ¿e
porozumienie chroni prawa autorskie i nale¿y
d¹¿yæ do zmiany przyzwyczajeñ dotycz¹cych
zasad korzystania z cudzych utworów.

Tym samym interesuj¹ce wydaje siê zbada-
nie, w jaki sposób uczestnicz¹cy w badaniu stu-
denci zachowaliby siê, gdyby to oni mieli roz-
strzygn¹æ, czy dla uszczelnienia przestrzegania
prawa w³asnoœci intelektualnej nale¿y ograni-
czyæ wolnoœæ jednostki w internecie, np. w za-
kresie dostêpu do zamieszczonych w nim dóbr.
Okazuje siê, ¿e najwiêkszy odsetek badanych
(37,7 proc.) nie widzi zwi¹zku miêdzy prawem
w³asnoœci w internecie a dostêpnoœci¹ siecio-
wych dóbr. Wolnoœci jednostki w internecie nie
ogranicza³oby 30 proc. respondentów, ich zda-
niem bowiem prawo do dostêpu jest wa¿niejsze
ni¿ prawo w³asnoœci. Najmniejsza grupa bada-
nych (11,9 proc.) dla uszczelnienia przestrzega-
nia prawa w³asnoœci intelektualnej ograniczy³a-
by wolnoœæ jednostki w internecie. Zdaniem tej
grupy studentów prawo do w³asnoœci jest wa¿-
niejsze ni¿ prawo do dostêpu. 

Korelacja kwestii badawczych
Interesuj¹ce wyniki przynosi analiza wzajem-
nych zale¿noœci miêdzy poszczególnymi kwe-
stiami badanymi w ramach sonda¿u. Jedn¹
z nich jest relacja zainteresowania umow¹ 
ACTA do stopnia poinformowania o tej spra-
wie (wykres 5). WyraŸnie zaznacza siê tenden-
cja do odczuwania braku poinformowania re-

spondentów przy jednoczesnym deklarowanym
zainteresowaniu przez nich spraw¹ ACTA. Ba-
dani, którzy byli zdecydowanie zainteresowani
ACTA, jednoczeœnie w wiêkszoœci (66,67 proc.)
uwa¿ali, ¿e s¹ zdecydowanie niepoinformowa-
ni w tej sprawie. Respondenci, których umowa
ACTA zdecydowanie nie interesuje, i ci, którzy
w tej sprawie nie mieli zdania, tak¿e w sporej
czêœci (42–43 proc.) czuli siê zdecydowanie
niepoinformowani. 

Z porównania sympatii politycznych re-
spondentów i ich sk³onnoœci do poparcia poro-
zumienia w referendum wynika z kolei, ¿e za
jego przyjêciem g³osowa³yby w referendum je-
dynie te osoby, które deklaruj¹ poparcie dla
Platformy Obywatelskiej (11,9 proc.) i Ruchu
Palikota (blisko 3 proc.) – wykres 6. Takie oso-
by stanowi³y jednak wyraŸn¹ mniejszoœæ wœród
zwolenników tych partii (71,4 proc. sympaty-
ków PO i 80,6 proc. zwolenników Ruchu Pali-
kota w referendum zag³osowa³oby przeciw
ACTA). Zwolennicy pozosta³ych ugrupowañ
politycznych albo g³osowaliby w wiêkszoœci

Wykres 4. Gdyby do Pana/i nale¿a³a decyzja,
to czy dla uszczelnienia przestrzegania prawa

w³asnoœci intelektualnej ograniczy³by
Pan/i wolnoœæ jednostki w internecie? 

(w proc.) N=310
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przeciw temu dokumentowi, albo nie wziêliby
udzia³u w referendum. Najwiêksz¹ niechêæ do
udzia³u w referendum zg³aszali sympatycy PSL –
25 proc. z nich nie wziê³oby udzia³u w referen-
dum w sprawie ACTA. Zwolennicy Solidarnej

Polski jako jedyni jednog³oœnie opowiedzieli
siê przeciw przyjêciu ACTA i tak zag³osowali-
by w referendum.

Bez wzglêdu na preferencje polityczne,
przyt³aczaj¹ca wiêkszoœæ respondentów zdecy-

Wykres 5. Poziom zainteresowania studentów kwesti¹ dokumentu ACTA a ich poczucie 
poinformowania na ten temat (w proc.) 

Wykres 6. Preferencje polityczne studentów a deklarowana przez nich postawa wobec ACTA
w ewentualnym referendum (w proc.) 
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dowanie lub raczej by³a przekonana, ¿e przyjê-
cie ACTA powinno byæ poprzedzone konsulta-

cjami spo³ecznymi (wykres 7). Przekonanie
o koniecznoœci przeprowadzenia takich konsul-

Wykres 7. Preferencje polityczne a opinia na temat potrzeby konsultacji spo³ecznych 
w sprawie ACTA (w proc.)

Wykres 8. Preferencje polityczne a preferowana forma konsultacji spo³ecznych (w proc.)
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tacji najsilniej akcentowali wyborcy PSL –
100 proc. z nich zdecydowanie widzia³o tak¹
potrzebê. Jedynie niewielki odestek zwolenni-
ków SLD (5,88 proc.), Ruchu Palikota
(2,9 proc.) oraz tych respondentów, którzy nie
wziêliby udzia³u w wyborach (2 proc.) nie mia³
zdania w sprawie przeprowadzenia konsultacji
dotycz¹cych ACTA. 

Preferowanymi formami konsultacji spo-
³ecznych s¹ wyraŸnie spotkania bezpoœrednie
oraz debaty z udzia³em w³adzy, mediów i pu-
blicznoœci (wykres 8). Przy tym pierwsza
z tych form by³a najchêtniej widziana przez
zwolenników Solidarnej Polski (50 proc.) i PO
(31,88 proc.), a w dalszej kolejnoœci przez zwo-
lenników SLD i Ruchu Palikota (odpowiednio
– 29,63 i 27,97 proc.). Debaty zaœ najchêtniej
widzieliby zwolennicy PSL (53,33 proc.). Po-
pularne s¹ one tak¿e wœród tych respondentów,
którzy nie wziêliby udzia³u w wyborach 
(43,92 proc.), a tak¿e sympatyków SLD 
(40,74 proc.). Internet jako miejsce odbywania

konsultacji spo³ecznych najliczniej wymieniaj¹
studenci – wyborcy PiS (25 proc.), najrzadziej
zaœ Solidarnej Polski (11,11 proc.). 

Ciekawych danych dostarcza porównanie
kwestii przestrzegania prawa w³asnoœci w in-
ternecie, dostêpnoœci do dóbr w sieci i politycz-
nych preferencji badanych (wykres 9). Prawo
w³asnoœci i jego poszanowanie w internecie,
nawet kosztem ograniczenia dostêpu do dóbr,
w najwiêkszym stopniu ceni¹ sobie wyborcy
Solidarnej Polski i PiS (odpowiednio – 25
i 20,59 proc.), a w dalszej kolejnoœci PO 
(18,18 proc.) i Ruchu Palikota (17,39 proc.).
Ani m³odzi wyborcy SLD, ani PSL-u nie pod-
jêliby decyzji o ograniczeniu dostêpu do dóbr
w sieci dla ochrony w³asnoœci. Takiej decyzji
nie podjêliby równie¿ w przewa¿aj¹cej wiêkszo-
œci zwolennicy Solidarnej Polski (41,67 proc.)
i PiS (38,24 proc.). 

Najwiêkszy odsetek respondentów, którzy
nie widzieli zwi¹zku miêdzy prawem w³asno-
œci a dostêpnoœci¹ dóbr w internecie, mo¿na za-

Wykres 9. Preferencje polityczne a opinia na temat: gdyby do Pana/i nale¿a³a decyzja, to czy dla
uszczelnienia przestrzegania prawa w³asnoœci intelektualnej ograniczy³by Pan/i wolnoœæ

jednostki w internecie (w proc.)
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uwa¿yæ wœród zwolenników SLD (47 proc.)
i Ruchu Palikota (42,03 proc.) oraz PO (38,64
proc.) i PSL (37,50 proc.), a wysoki – wœród
osób, które nie zamierzaj¹ g³osowaæ na ¿adn¹
z partii. Wyborcy deklaruj¹cy sympatie prawi-
cowe w wiêkszym stopniu zauwa¿ali zale¿noœæ
miêdzy prawem w³asnoœci a dostêpem do dóbr
w internecie. Jednak ci sami respondenci uzna-
j¹ w znacznym procencie, i¿ prawo dostêpu jest
wa¿niejsze ni¿ prawo w³asnoœci (41,67 proc.
zwolenników Solidarnej Polski i 38, 24 proc.
sympatyków PiS). Takiego samego zdania by³o
26,80 proc. respondentów, którzy nie chc¹ braæ
udzia³u w wyborach. Jak wiêc widaæ, niezale¿-
nie od preferencji politycznych, m³odzi ludzie
nie s¹ sk³onni ograniczaæ prawa dostêpu do
dóbr w internecie ze wzglêdu na ochronê w³a-
snoœci. Zarazem silnie zaznaczy³a siê postawa
niedostrzegania zwi¹zku miêdzy tymi elemen-
tami, równie¿ bez wyraŸnej korelacji z poli-
tycznymi sympatiami.

Podobne wnioski mo¿na wysnuæ, analizu-
j¹c zwi¹zki miêdzy prawem w³asnoœci w inter-
necie, dostêpem do dóbr w internecie i tym, co
dla badanych studentów by³o g³ównym

Ÿród³em informacji o ACTA. Odsetek uwa¿aj¹-
cych, ¿e prawo dostêpu do dóbr jest wa¿niejsze
ni¿ prawo w³asnoœci, jest ponad dwukrotnie
wiêkszy ni¿ odsetek tych, którzy s¹ przeciwne-
go zdania, niezale¿nie od tego, sk¹d dana gru-
pa respondentów czerpie g³ówne informacje
o kwestii ACTA. Interesuj¹ce jest szczególnie
to, ¿e niezale¿nie od Ÿród³a wiedzy na temat
ACTA, ponad jedna trzecia badanych studen-
tów nie dostrzega zwi¹zku miêdzy prawem do-
stêpu do dóbr w internecie a kwesti¹ prawa
w³asnoœci intelektualnej. 

Jak ju¿ wspomniano, protesty przeciwko
podpisaniu ACTA by³y liczne i mia³y ró¿ne for-
my: od podpisów pod ¿¹daniami wycofania siê
z dalszych dzia³añ przez rz¹d, przez zamie-
szczanie negatywnych komentarzy w interne-
cie, po uliczne demonstracje. Interesuj¹ce jest,
jak uczestnicy poszczególnych form protestu
odczuwali stopieñ poinformowania w kwestii
ACTA (wykres 10). Najbardziej zdecydowanie
swój niedostatek informacji akcentowali ci,
którzy pisali krytyczne komentarze w interne-
cie (51,16 proc. takich respondentów mia³o po-
czucie, ¿e s¹ zdecydowanie niepoinformowa-

Wykres 10. Postawa wobec protestu a poczucie poinformowania (w proc.)
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ni). Brak informacji deklarowali tak¿e ci bada-
ni, którzy uczestniczyli w ulicznych demon-
stracjach i podpisali petycje przeciwko ACTA
(oko³o 36 proc. to zdecydowanie niepoinfor-
mowani). Jednak nale¿y zauwa¿yæ, i¿ niezale¿-
nie od realizowanych form protestu, za zdecy-
dowanie lub raczej niepoinformowanych uwa-
¿a³a siê wiêkszoœæ badanych: od prawie 85
proc. (demonstruj¹cy na ulicach) do blisko 89
proc. (nieuczestnicz¹cy w protestach). 

Analiza danych wed³ug kryterium p³ci
wskazuje, ¿e wiêksz¹ znajomoœæ dokumentu
ACTA deklarowali mê¿czyŸni. W grupie czyta-
j¹cych go w ca³oœci stanowili oni 70 proc. Jed-
nak wœród tych studentów, którzy czytali frag-
menty porozumienia, blisko 60 proc. to kobie-
ty. W grupie badanych, którzy nie zapoznali siê
z dokumentem, kobiety stanowi³y 65,22 proc.

Poszczególne formy odbywania konsultacji
znalaz³y jednakowe uznanie u obu p³ci. Co
prawda kobiety chêtniej wskazywa³y na sonda-
¿e za poœrednictwem rz¹dowych stron interne-
towych, a mê¿czyŸni w nieco wiêkszej liczbie
opowiadali siê za bezpoœrednimi spotkaniami,

jednak ró¿nice by³y niewielkie i nie sposób
mówiæ tu o jakiejkolwiek tendencji opartej na
statystycznych korelacjach.

Jako wiarygodne Ÿród³a informacji o kwe-
stii ACTA kobiety chêtniej wskazywa³y swo-
ich znajomych – a¿ 72 proc. wskazañ na tê
grupê pochodzi³o od kobiet (wykres 11).
W nastêpnej kolejnoœci kobiety chêtniej ni¿
mê¿czyŸni wymienia³y ekspertów i to zarów-
no opowiadaj¹cych siê „za”, jak i „przeciw”
temu dokumentowi. Z kolei politycy i dzienni-
karze (zw³aszcza opowiadaj¹cy siê za ACTA)
byli czêœciej ni¿ pozosta³e Ÿród³a wiarygodni
dla mê¿czyzn. 

W bardziej radykalnych formach protestu
przeciwko podpisaniu ACTA w wiêkszym
stopniu uczestniczyli mê¿czyŸni (wykres 12).
Im ³agodniejsza forma protestu, tym udzia³ ko-
biet w nich wzrasta³. Wœród respondentów,
którzy uczestniczyli w demonstracjach ulicz-
nych, mê¿czyŸni stanowili 63,64 proc., a ko-
biety 36,36 proc. Ta proporcja wyrównuje siê
w przypadku grupy deklaruj¹cej, i¿ zamieszcza-
³a krytyczne teksty w internecie (47,73 proc.

Wykres 11. Kto Pana/i zdaniem przedstawia najbardziej wiarygodne informacje (argumenty) 
dotycz¹ce ACTA – odpowiedzi wed³ug p³ci respondentów (w proc.)
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to kobiety). Wœród tych, którzy podpisali pety-
cjê przeciwko ACTA, by³o ju¿ ponad 67 proc.
kobiet. 

Podsumowanie
Wyniki przeprowadzonych badañ uprawniaj¹
do przedstawienia kilku wniosków. Po pierw-
sze, pokazuj¹ one, jak istotnym elementem rze-
czywistoœci dla m³odych osób jest internet,
traktowany przez nich jako przestrzeñ ich wol-
noœci. Tym mo¿na t³umaczyæ masowy protest
przeciwko wprowadzeniu umowy ACTA, po-
strzeganej przez du¿¹ czêœæ studentów jako
dokument ograniczaj¹cy wolnoœæ i swobodê
w korzystaniu z zasobów internetu, zagro¿enie
inwigilacj¹ i narzêdzie kontroli. 

Du¿e znaczenie, jakie m³odzi ludzie przypi-
suj¹ internetowi, jest widoczne tak¿e w innych
wynikach przeprowadzonych badañ. Jednym
z nich jest oczekiwanie przez niemal wszyst-
kich badanych przeprowadzenia konsultacji
spo³ecznych w sprawie ACTA i deklarowana
przez wiêksz¹ czêœæ badanych chêæ osobistego
w nich uczestnictwa. Mo¿na to zinterpretowaæ

jako gotowoœæ podjêcia osobistej aktywnoœci
i dzia³añ przez du¿¹ grupê m³odych ludzi
w sprawie, która ich bezpoœrednio dotyczy. Za-
tem same czynne protesty, które wywo³a³a za-
powiedŸ podpisania umowy ACTA przez Pol-
skê, jak i deklarowane przez studentów posta-
wy wobec udzia³u w spo³ecznej dyskusji,
wskazuj¹ na du¿y potencja³ zaanga¿owania
i aktywnoœci w sprawy uwa¿ane przez m³odych
ludzi za wa¿ne, a rozgrywaj¹ce siê w sferze pu-
blicznej. 

¯yczyæ by sobie mo¿na, aby wyniki badañ
zwi¹zanych z ACTA zosta³y uwa¿nie przeanali-
zowane przez polityków. Z jednej strony, przy-
k³ad sprawy ACTA dowodzi, jak istotne jest
prowadzenie dzia³añ komunikacyjnych przez
rz¹dz¹cych, z drugiej – jak wa¿ny jest umiejêt-
ny sposób ich przygotowania oraz zapropono-
wanie w³aœciwych form. Sytuacja, w której pra-
wie 90 proc. badanych studentów nie czu³o siê
w wystarczaj¹cym stopniu poinformowanych
przez rz¹d o regulacjach, które mia³a wprowa-
dziæ umowa ACTA, œwiadczy albo o braku stra-
tegii komunikacyjnej w tej sprawie, albo o nie-

Wykres 12. Czy bra³/a Pan/i udzia³ w jakiejkolwiek formie protestu przeciwko podpisaniu przez
Polskê umowy ACTA (w proc.)?
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umiejêtnej jej realizacji. Kwestia nie by³aby
niepokoj¹ca, gdyby dotyczy³a zagadnieñ, które
nie interesuj¹ danej grupy. Jednak ci sami stu-
denci deklarowali, i¿ w przewa¿aj¹cej czêœci s¹
zainteresowani spraw¹ dokumentu. Ponad po³o-
wa czyta³a jego fragmenty, a pewna grupa – ca-
³¹ umowê ACTA. Zatem rz¹d móg³ liczyæ na
rzeczowy dialog w tej sprawie, gdyby umiejêt-
nie go podj¹³. Badania potwierdzi³y te¿ doœæ ni-
ski poziom zaufania do polityków. Responden-
ci deklarowali niski poziom wiary w argumenty
w sprawie ACTA, które przedstawiali politycy
– zarówno zwolennicy, jak i przeciwnicy tego
dokumentu. Z pewnoœci¹ czêœæ tego zjawiska
mo¿na ³¹czyæ z niedostatecznym (lub nieudol-
nie prowadzonym) dialogiem, na jaki wskazuj¹
ankietowani studenci.

Interesuj¹ce wydaj¹ siê równie¿ te wyniki
badañ, które pokazuj¹, jak studenci podchodzi-
li do kwestii w³asnoœci dóbr publikowanych
w internecie i ich stosunku do powszechnoœci
dostêpu do takich materia³ów. Okazuje siê, ¿e
najwiêkszy odsetek badanych nie widzi zwi¹z-

ku miêdzy tymi dwoma kwestiami, a niemal co
trzeci ankietowany jest zdania, ¿e prawo do do-
stêpu do dóbr w internecie jest istotniejsze ni¿
prawo w³asnoœci. Nasuwa siê wniosek, i¿ sieæ
i dostêpne w niej materia³y s¹ uwa¿ane przez
istotn¹ czêœæ studentów za œwiat, w którym
obowi¹zuj¹ inne regu³y ni¿ w œwiecie rzeczy-
wistym. Prawo w³asnoœci nie jest w nim oczy-
wiste, a jego ochrona powinna ust¹piæ swobo-
dzie dostêpu u¿ytkowników do wirtualnych za-
sobów. Warto zauwa¿yæ, ¿e w ci¹gu najbli¿-
szych kilku, kilkunastu lat w³aœnie to pokolenie
bêdzie decydowa³o o kszta³cie ¿ycia spo³eczne-
go, prawach, wolnoœciach i ograniczeniach. 

Zaprezentowane w artykule obserwacje do-
tycz¹ tylko fragmentu badanej rzeczywistoœci,
sygnalizuj¹ pewne zjawiska, ale byæ mo¿e mo-
g¹ byæ przyczynkiem do dalszych poszukiwañ
i analiz poœwiêconych kwestii komunikowania
w wa¿nych tematach, a tak¿e wolnoœci korzy-
stania z dóbr i przestrzegania prawa w³asnoœci
intelektualnej w internecie, który nieuchronnie
staje siê coraz mniej wirtualnym œwiatem.
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Kultura oralna, maj¹ca wzorcowych opo-
wiadaczy (skrywaj¹cych obecnie swoje

umiejêtnoœci pod szyldem uprawiania storytel-
lingu)1, doczeka³a siê godnego przeciwnika.
Sztuk¹ okazuje siê nie tylko mo¿liwoœæ pi-
œmienniczych realizacji w snuciu opowieœci,
ale równie¿ (a mo¿e ju¿ przede wszystkim)
umiejêtnoœæ jej dowolnych przekszta³ceñ. Ofe-
rowane odbiorcom narracje okazuj¹ siê bo-
wiem niewystarczaj¹ce. Wachlarz otrzymywa-
nych przez czytelników wymyœlonych historii
nie powstrzymuje ich przed dalszymi poszuki-
waniami opowieœci.

Artyku³ omawia problematykê narracji
tworzonych na podstawie istniej¹cych ju¿ wy-
tworów kulturowych. Tego typu piœmiennic-
two, nazywane fikcjami fanowskimi, rozpatry-
wane jest ze wzglêdu na motywacje jego czyta-
nia. Prezentowane w tekœcie kategorie moty-
wacji czytelnictwa fikcji fanowskich zosta³y
okreœlone na podstawie wyników badañ autor-
ki przeprowadzonych na zrzeszaj¹cym twór-

ców i czytelników amatorskiej twórczoœci fan-
fikcyjnej polskim forum internetowym – Fo-
rum Literackim Mirriel2.

W tekstach traktuj¹cych o piœmiennictwie
fanfikcyjnym przyjmowane s¹ zazwyczaj dwa
podejœcia do genezy fikcji fanowskich. Wed³ug
pierwszego z nich fikcje fanowskie istniej¹ tak
d³ugo, jak d³ugo mo¿na mówiæ o tworzeniu
opowieœci3. Kolejne (bardziej precyzyjne i od-
nosz¹ce siê tym samym do aktualnego rozu-
mienia terminu fan fiction) datuje jego pocz¹t-
ki na lata 60. lub 70. XX w.4 i fikcje stworzone
do Star Treka i jego g³ównych bohaterów: Ka-
pitana Kirka i Spocka. Data ta odnosi siê do
fikcji fanowskich publikowanych jeszcze
w wersji papierowej, w fanzinach5, czyli ama-
torskich gazetkach tworzonych przez fanów.
Lev Grossman podaje dok³adn¹ datê pocz¹t-
ków piœmiennictwa fanfikcyjnego. W 1966 r.
na ekranach pojawi³ siê Star Trek, a ju¿ rok
póŸniej ukaza³ siê fanzin mu poœwiêcony, wy-
dawany pod tytu³em „Spockanalia”, który

Pogoń za opowieścią – analiza
motywacji czytelnictwa amatorskiej
twórczości fanfikcyjnej

Daria Jankowiak

1 £. Œmigiel, Opowiadanie historii – narzêdzie wp³ywu w komunikacji z odbiorc¹, [w:] Teorie komunikacji i me-
diów, pod red. M. Graszewicza, J. Jastrzêbskiego, [vol.] 3, Wroc³aw 2010, s. 421–426.

2 www.forum.mirriel.net [dostêp: 2.05.2012].
3 Where No Man Has Gone Before, „The Daily Beast” May 4, 2009, www.thedailybeast.com/newswe-

ek/2009/05/04/where-no-man-has-gone-before.html [dostêp: 10.08.2012].
4 Tam¿e; I. Arnold, Wenn Spock und Kirk sich plötzlich küssen, „Berliner Zeitung”, www.berliner-zeitung.de/ar-

chiv/serien-fans-schreiben-im-internet-ihren-stars-eigene-geschichten-auf-den-leib—-mit-recht-skurrilen-ergebnis-
sen-wenn-spock-und-kirk-sich-ploetzlich-kuessen,10810590,9838054.html [dostêp: 14.04.2012]; A. Urbanek, 
Wêdruj¹c bezdro¿ami uniwersum, „Miêdzy Rega³ami” 2010, nr 1, s. 8–9.

5 K. Czajka, Fikcja po fikcji, „Polityka” 2011, nr 28, s. 64–66.
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w numerach 3–4 opublikowa³ pierwsze fikcje
fanowskie. Na 1974 r. datowany jest natomiast
typ fan fiction okreœlany jako slash, który rów-
nie¿ odnosi siê do serialu Star Trek. Slash
Kirk/Spock ukaza³ siê w fazinie „Grup” w opo-
wiadaniu (fikcji fanowskiej) pt. A Fragment
Out of Time6.

Obecnie omawiane piœmiennictwo publiko-
wane jest przede wszystkim w sieci, z wyko-
rzystaniem wszelkich jej atrybutów, takich jak
mo¿liwoœæ szybkiego dotarcia do szerokiego
grona zainteresowanych odbiorców i nastawie-
nie na komunikacjê miêdzy internautami. Fik-
cja fanowska (inaczej fan fiction, fanfik, fanfik-
cja) to wytwór piœmienniczy mi³oœników/fa-
nów danych wytworów kulturowych (powie-
œci, seriali, filmów itp.) powsta³y na bazie kon-
kretnych narracji, niezale¿nie od jêzyka,
w którym powstaje, d³ugoœci, formy i iloœci za-
stosowanych zapo¿yczeñ z narracji (opowieœci)
oryginalnych (kanonicznych); prezentowany
szerokiemu gronu odbiorców na ogólnodostêp-
nych portalach, forach internetowych lub blo-

gach, zrzeszaj¹cych tylko lub miêdzy innymi
zainteresowanych czytelnictwem i piœmiennic-
twem fanfikcyjnym.

Charakterystyczn¹ cech¹ piœmiennictwa
fanfikcyjnego jest oddolnoœæ inicjatyw mi³o-
œników danych wytworów kulturowych. Odno-
si siê to zarówno do powstawania i rozprze-
strzeniania siê w sieci fikcji fanowskich, jak
i formowania siê struktur skupiaj¹cych zarów-
no osoby zainteresowane fanfikcjami, jak i sa-
me teksty7. St¹d te¿ zjawisko tworzenia fikcji
fanowskich jest coraz czêœciej zauwa¿ane,
omawiane i analizowane8.

Jedn¹ z najbardziej istotnych kwestii
w kontekœcie popularnoœci fikcji fanowskich s¹
motywacje mi³oœników tekstów fanfikcyjnych,
sk³aniaj¹ce fanów do ich czytania. Internetowe
badanie spo³eczne zosta³o przeprowadzone
w celu ich poznania.

Metodologia badania
Prezentowane w artykule wnioski z badañ sta-
nowi¹ tylko wycinek uzyskanego materia³u ba-

6 L. Grossman, The Boy Who Lived Forever, „Time” July 7, 2011, www.time.com/time/arts/artic-
le/0,8599,2081784,00.html [dostêp: 15.08.2012]; Spockanalia, http://fanlore.org/wiki/Spockanalia#Issue_3 [do-
stêp: 15.08.2012]; F. Coppa, A Brief History of Media fandom, [w:] Fan Fiction and Fan Communities in the Age
of the Internet, ed. by K. Hellekson, K. Busse, Jefferson NC–London 2006, s. 43–46.

7 Prawdopodobnie najwiêkszym globalnym miejscem w sieci skupiaj¹cych mi³oœników fanfikcji i ich teksty jest
strona internetowa: www.fanfiction.net [dostêp: 5.05.2012]. Na rodzimym gruncie, poza Forum Literackim Mirriel,
dzia³a wiele for internetowych, poœwiêconych fan fiction, i tzw. analizatorni, zajmuj¹cych siê analiz¹ i krytyk¹ tek-
stów fanfikcyjnych: Przyczajona Logika, Ukryty S³ownik. http://przyczajona-logika.blogspot.com/ [dostêp:
31.03.2012] i Niezatapialna Armada, Kolonasa Waazona, http://niezatapialna-armada.blogspot.com/ [dostêp:
31.03.2012]. Obecnie tworzony jest równie¿ portal internetowy maj¹cy publikowaæ fanfikcje – www.alchemiaslo-
wa.net [dostêp: 2.05.2012].

8 W Polsce problematykê fanfikcji omawia³y dotychczas m.in.: M. Kamiñska, Niecne memy. Dwanaœcie wyk³a-
dów o kulturze Internetu, Poznañ 2011; B. Kulesza, Zagadnienie autorstwa w utworach fan fiction. Fandom jako
kolektyw twórczy, [w:] Remiks. Teorie i praktyki, pod red. M. Gulika, P. Kaucz, L. Onaka, Kraków 2011; L. G¹sow-
ska, Fan fiction, czyli z³oto dla zuchwa³ych. Pomiêdzy pragnieniem narracji a realizacj¹ opowieœci, [w:] Kody kul-
tury. Interakcja, transformacja, synergia, red. H. Kubicka, O. Taranek, Wroc³aw 2009; ta¿, Moda na fan fiction, czy-
li jak fan tworzy fikcjê i jak jej u¿ywa, [w:] Mody w kulturze i literaturze popularnej, pod red. S. Bury³y, L. G¹sow-
skiej, D. Ossowskiej, Kraków 2011; M. Ma³ek, Drabble w t³umaczeniu, [w:] Piêkno jêzyka specjalistycznego a pre-
cyzja jêzyka literackiego, red. K. Fordoñski, M. £ukasik, Warszawa 2008; I. Ozga, Fanfiction do Harry’ego Potte-
ra jako przyk³ad nowej twórczoœci w internecie, Kraków 2009 [praca magisterska]; Fanfiction, [has³o w:]  Encyklo-
pedia Fantastyki, http://encyklopediafantastyki.pl/ index.php?title=Fanfiction [dostêp: 28.01.2013]); M. Roszczy-
nialska, Fanfiction jako œwiadectwo odbioru, „Zeszyt Naukowy” / Wy¿sza Szko³a Zarz¹dzania i Bankowoœci
w Krakowie Z. 4 (2006), s. 218–229; P. Siuda, Fanfiction – przejaw medialnych fandomów, [w:] Cz³owiek a media.
Obserwacje, wizje, obawy, red. nauk. W. Gruszczyñski, A. Hebda, Warszawa 2007, s. 143–157. O zjawisku fan fic-
tion pisali te¿: P. Dunin-W¹sowicz, Wys³annicy fandomu: fantastyka po Lemie, „Polityka” 2006, nr 17/18, s. 90–91;
K. Czajka, Fikcja…; G. Giedrys, Piracka akademia pisania [rozmowa z prof. Przemys³awem Czapliñskim], „Ga-
zeta Wyborcza” 2013, nr 16 (19–20.01), s. 24–25.
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dawczego. G³ówny problem badawczy stano-
wi³o umiejscowienie piœmiennictwa fanfikcyj-
nego w rzeczywistoœci literackiej i poznanie
przebiegu granicy miêdzy dzia³aniami fanow-
skimi, komunikacyjnymi i literackimi. Jednym
z problemów szczegó³owych by³o ustalenie
motywacji czytania fikcji fanowskich przez re-
spondentów.

Badanie ankietowe trwa³o od 13 lutego do
14 marca 2012 r. Wybór Forum Literackiego
Mirriel nie by³ przypadkowy – jest ono naj-
wiêksz¹ tego typu polsk¹ platform¹ komunika-
cyjn¹ w sieci, dzia³aj¹c¹ od prawie dekady.
D³ugi okres istnienia (i aktywnego dzia³ania)
forum internetowego przek³ada siê na to, ¿e
wros³o ono na sta³e w œwiadomoœæ polskich
czytelników fanfikcyjnych, niezale¿nie od te-
go, czy s¹ oni aktywnymi u¿ytkownikami oma-
wianego forum czy skupiaj¹ siê w innych miej-
scach w sieci poœwiêconych fan fiction (pol-
skich i globalnych: na forach, stronach interne-
towych i blogach). Tak d³ugie funkcjonowanie
forum Mirriel wp³ywa te¿ na fakt, ¿e jest ono
znane zarówno obecnym, jak i dawnym (ju¿
nieaktywnym) mi³oœnikom fikcji fanowskich.
Wybór tego forum pozwoli³, z jednej strony, na
szeroki zasiêg celowego doboru respondentów,
a z drugiej ograniczy³ badanie do polskiego
œrodowiska fanfikcyjnego, które dotychczas
nie zosta³o poddane tak obszernym analizom.
Ponadto, przeprowadzanie badania na forum
internetowym by³o równoznaczne z dotarciem
do respondentów w ich naturalnym œrodowi-
sku. Warto zaznaczyæ, ¿e odbywa³o siê ono za
zgod¹ i poparciem administratorów i moderato-
rów forum, co pozwoli³o na unikniêcie postrze-
gania go jako kolejnego nieznanego badania

w sieci, do udzia³u w którym s¹ namawiani od
czasu do czasu internauci.

¯eby uœciœliæ kryteria doboru responden-
tów, a przy tym unikn¹æ pos¹dzeñ o nieobiek-
tywnoœæ badawcz¹, tj. przeprowadzanie bada-
nia w tylko jednym miejscu w sieci skupiaj¹-
cym zainteresowanych literatur¹ fanfikcyjn¹,
potencjalni respondenci zostali szczegó³owo
poinformowani o sposobie doboru badanych:
„Respondentem/osob¹ bior¹c¹ udzia³ w bada-
niu mo¿e byæ ka¿da osoba pisz¹ca i/lub czyta-
j¹ca fanfiki, która »przebywa« na forum Mir-
riel. Przy czym: 1) nie musi to byæ wcale zare-
jestrowany u¿ytkownik Mirriel; 2) nie musi to
byæ osoba wszem i wobec deklaruj¹ca swoj¹
przynale¿noœæ do spo³ecznoœci Mirrielowczy-
ków. Wrêcz przeciwnie, respondentem mo¿e
zostaæ tak¿e osoba, która np.: 1) nie jest zareje-
strowanym u¿ytkownikiem, ale œledzi dzia³anie
forum; 2) by³a aktywna na forum Mirriel, ale
nie odnalaz³a siê na nim / znalaz³a inne forum
lub jeszcze inne miejsce w sieci (np. blogi),
które bardziej jej odpowiada³o; 3) zagl¹da na
Mirriel od czasu do czasu z ciekawoœci, co
dzieje siê u innych polskich fanfikowców”. Tak
precyzyjne okreœlenie by³o konieczne ze
wzglêdu na specyfikê badanej zbiorowoœci, po-
³¹czonej wspólnot¹ zainteresowañ, ale równo-
czeœnie o antagonistycznych podejœciach do
poszczególnych internetowych platform komu-
nikacyjnych, spo³ecznoœci fanów, przynale¿no-
œci do wybranych fandomów itd9.

Czytelnik fikcji fanowskich
Nieprobabilistyczny dobór próby badawczej nie
pozwala na uogólnianie wyników na ca³¹ pol-
sk¹ zbiorowoœæ czytelników fikcji fanowskich,

9 Wœród zainteresowanych fikcjami fanowskimi istnieje szereg podzia³ów. Przyk³adem mo¿e byæ chocia¿by ne-
gatywny lub lekcewa¿¹cy stosunek mi³oœników jednego typu fikcji fanowskich do czytelników i pisz¹cych inne ty-
py fan fiction. Zdarza siê równie¿, ¿e mi³oœnicy omawianego w artykule piœmiennictwa udzielaj¹ siê tylko na jed-
nym wybranym forum internetowym, do którego deklaruj¹ siê przynale¿eæ, chocia¿ œledz¹ funkcjonowanie innych
tego rodzaju platform. Wpisuje siê to w jedn¹ z cech charakterystycznych fanów – cz³onków fandomu, a mianowi-
cie szczególny typ odbioru, odzwierciedlany przez emocjonaln¹ bliskoœæ oraz krytyczny dystans. Za: P. Siuda, Fan-
domy: spo³ecznoœci fanów zjawisk kultury popularnej, „Rola Informatyki w Naukach Ekonomicznych i Spo³ecz-
nych” 2009, [z.] 3, s. 298–304.
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stanowiæ jednak mo¿e przyczynek do formu³o-
wania kolejnych pytañ badawczych i ogólnych
wniosków pozwalaj¹cych na teoretyczne inter-
pretacje motywacji czytelnictwa fanfikcyjnego.
Poza tym, wiedza zastana na temat czytelników
fanfikcji pozwala na stwierdzenie, ¿e przebada-
na zbiorowoœæ w du¿ym stopniu odzwierciedla
faktyczny stan zbiorowoœci skupionej wokó³ te-
go typu piœmiennictwa.

W badaniu wziê³o udzia³ 186 respondentów
– czytelników fikcji fanowskich, przy czym
prawie po³owa (48,9 proc.) zadeklarowa³a, ¿e
nie tylko czyta fanfiki, ale równie¿ ma za sob¹

swój debiut piœmienniczy w tej dziedzinie.
Zdecydowana wiêkszoœæ osób, które wype³ni³y
ankietê to kobiety – a¿ 98,4 proc. Taki rozk³ad
badanych ze wzglêdu na p³eæ potwierdza wy-
stêpuj¹ce ju¿ w literaturze ustalenia wskazuj¹-
ce na dominacjê kobiet wœród mi³oœników fik-
cji fanowskich10. Czytelnicy fanfikcyjni zamie-
szkuj¹ g³ównie w miastach – 86,0 proc. (a¿
38,7 proc. w miastach powy¿ej 500 000 mie-
szkañców). Mniej ni¿ po³owa (39,8 proc.) ma
wykszta³cenie wy¿sze, ale trzeba pamiêtaæ przy
tym, ¿e czytelnicy fikcji fanowskich to zazwy-
czaj osoby m³ode, które nie zakoñczy³y jeszcze

Tabela 1. Informacje podstawowe o przebadanej zbiorowoœci czytelników fikcji fanowskich

Informacje podstawowe Liczba respondentów

o przebadanej zbiorowoœci Ogó³em Status fanfikcyjny
tylko czytaj¹cy        czytaj¹cy i pisz¹cy

£¹cznie 186 95 91
P³eæ
Kobieta 183 95 88
Mê¿czyzna 3 0 3
Miejsce zamieszkania
Wieœ 26 12 14
Miasto do 50 000 mieszkañców 31 11 20
Miasto 51 000–100 000 mieszkañców 18 11 7
Miasto 101 000–500 000 mieszkañców 39 24 15
Miasto powy¿ej 500 000 mieszkañców 72 37 35
Wykszta³cenie
Brak wykszta³cenia i podstawowe 6 1 5
Gimnazjalne 40 18 22
Zawodowe 1 0 1
Œrednie 65 35 30
Wy¿sze 74 41 33
Rok urodzenia
do 1997 (do 15 roku ¿ycia) 3 0 3
1996–1992 (16–20 lat) 73 34 39
1991–1987 (21–25 lat) 68 43 25
1986–1982 (26–30 lat) 22 11 11
1981–1977 (31–35 lat) 13 4 9
1976–1972 (36–40 lat) 3 2 1
1971–1967 (41–45 lat) 4 1 3

�ród³o: Wszystkie tabele i wykres w opracowaniu w³asnym na podstawie przeprowadzonych badañ.

10 Na to, ¿e czytelnictwo i piœmiennictwo fan fiction stanowi w wiêkszoœci domenê kobiet, zwraca³y uwagê m.in.:
M. Kamiñska, Niecne memy…; R. Mazar, Slash fiction/Fanfiction, [w:] International Handbook of Virtual Learning
Environments, ed. J. Weiss and oth., Dordrecht 2006, s. 1141–1150. Równie¿ obserwacje poszczególnych forów
i stron internetowych poœwiêconych fikcjom fanowskim potwierdzaj¹ sfeminizowanie omawianych zbiorowoœci.
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swojej edukacji (gimnazjaliœci i licealiœci). Re-
spondenci okazali siê przewa¿nie osobami do
30. roku ¿ycia (a¿ 89,2 proc. badanych).

Szczegó³owy rozk³ad liczebny zbiorowo-
œci, która wziê³a udzia³ w badaniu ankietowym,
ze wzglêdu na poszczególne zmienne metrycz-
kowe, prezentuje tabela 1.

Omawiaj¹c problematykê czytelnictwa fik-
cji fanowskich, warto mieæ jednak na uwadze
spostrze¿enie Becci Schaffner, wed³ug której
spo³ecznoœci fanfikcyjne przeciwstawiaj¹ siê
barierom odleg³oœci, czasu, wieku i talentu11.
Takie ujêcie podkreœla charakter osób skupio-
nych wokó³ fikcji fanowskich – ³¹cz¹cych siê
we fanowskiej wspólnocie zainteresowañ,
która na dalszy plan przenosi faktyczne cechy
poszczególnych czytelników fikcji fanowskich
(takie, jak miejsce zamieszkania, wiek czy
umiejêtnoœci piœmiennicze i recenzenckie
w odbiorze fanfikcji powsta³ych na podstawie
wybranych wytworów kulturowych).

Motywacje czytelnictwa 
fikcji fanowskich
Na podstawie uzyskanych odpowiedzi respon-
dentów dotycz¹cych motywacji czytelnictwa
fanfikcyjnego12 okreœlono cztery ogólne kate-

gorie motywacji: fabularno-narracyjne, roz-
rywkowe, spo³eczne i edukacyjne. Motywacje
fabularno-narracyjne rozumieæ nale¿y przede
wszystkim jako oczekiwanie, poszukiwanie
i intensyfikowanie wybranej opowieœci (narra-
cji). Innymi s³owy, s¹ to wszelkie dzia³ania na
narracji oryginalnej, od modyfikacji po przed³u-
¿anie jej trwania, maj¹ce zaspokoiæ swoisty
„czytelniczy g³ód opowieœci”. Kolejny rodzaj
motywacji czytelniczych – rozrywkowe, odno-
si siê do wszelkich okreœleñ respondentów na-
wi¹zuj¹cych do relaksacyjnej funkcji czytel-
nictwa fanfikcyjnego, ujmowania go jako do-
brego sposobu na spêdzanie czasu wolnego,
oderwanie siê od rzeczywistoœci, a tak¿e ³a-
twego odbioru i dostêpnoœci tego typu tekstów.
W przypadku motywacji spo³ecznych respon-
denci k³adli nacisk w swoich odpowiedziach
na przynale¿noœæ do fandomu/ów i œwiadome
uczestnictwo w grupie o wspólnych zaintere-
sowaniach. W ramach tego rodzaju motywacji
czytelnictwo fanfikcji jest w pewnym stopniu
œwiadomie warunkowane funkcjonowaniem
w œrodowisku fanowskim. Ostatni rodzaj mo-
tywacji czytelniczych, tj. motywacje eduka-
cyjne, odnosi siê do mo¿liwoœci nauki poprzez
rozrywkê, a tak¿e celowych edukacyjno-

Tabela 2. Motywacje czytelnictwa fikcji fanowskich

Liczba wskazañ
Motywacje czytania Ogó³em Status fanfikcyjny

tylko czytaj¹cy            czytaj¹cy i pisz¹cy
Spo³eczne 51 20 31
Rozrywkowe 105 57 48
Fabularno-narracyjne 142 75 67
Edukacyjne 14 7 7

11 B. Schaffner, In defense of fan fiction, „The Horn Book Magazine” Vol. 5 (2009), nr 6, [za:] N. Luongo,
Let’s Keep the „Fan” in Fan Fiction, „Teachers Net Gazette” 2012, http://teachers.net/gazette/wordpress/nicole-lu-
ongo/let%E2%80%99s-keep-the-%E2%80%9Cfan%E2%80%9D-in-fan-fiction/ [dostêp: 6.05.2012].

12 Pytanie dotycz¹ce motywacji czytelnictwa fanfikcyjnego mia³o charakter otwarty i brzmia³o: „Dlaczego czy-
tasz fan fiction?”. Respondentów nie ogranicza³ ani czas przeznaczony na wype³nienie ankiety (mieli na to ca³y mie-
si¹c), ani d³ugoœæ udzielanej odpowiedzi na pytanie. St¹d te¿ uzyskane odpowiedzi stanowi¹ bardzo zró¿nicowany
materia³ badawczy. W dalszej czêœci tekstu prezentowane s¹ przyk³adowe odpowiedzi respondentów (lub ich frag-
menty). Ka¿demu respondentowi zosta³ nadany indywidualny numer zapisany w nawiasie po ka¿dym cytowaniu
wypowiedzi badanego (np. „r12”). Odpowiedzi respondentów s¹ cytowane z zachowaniem oryginalnej pisowni –
dlatego te¿ w tekœcie wystêpuj¹ ró¿ne formy zapisu terminu „fan fiction”, jak i emotikony.
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-rozwojowych zainteresowañ fikcjami fanow-
skimi. 

Tabela 2 i wykres 1 przedstawiaj¹ rozk³ad
wskazañ respondentów wed³ug poszczegól-
nych kategorii motywacji czytelnictwa fikcji
fanowskich.

Specyfika fikcji fanowskich, ujmowanych
g³ównie jako teksty, w których wszystko wol-
no, znajduje odwzorowanie w motywacjach
czytelnictwa fanfikcyjnego. Najczêœciej wy-
mieniane przez respondentów motywacje czy-
tania fan fiction plasuj¹ siê w kategorii, która
zosta³a ogólnie okreœlona jako motywacje fa-
bularno-narracyjne – 142 wskazania. Powody,
dla których fanfikcja cieszy siê popularnoœci¹
fanów w internecie, w wiêkszoœci odnosz¹ siê
w³aœnie do tej nieograniczanej wolnoœci
w zmienianiu narracji opartych na dowolnych
wytworach kulturowych. Motywacje fabular-
no-narracyjne nale¿y przez to uznaæ za najistot-
niejsze z punktu widzenia rozwoju czytelnic-
twa fanfikcyjnego, poniewa¿ s¹ one przejawem
tytu³owej czytelniczej pogoni za opowieœci¹.

Analizuj¹c motywacje fabularno-narracyj-
ne, trzeba pamiêtaæ, ¿e jest to równie¿ katego-

ria najobszerniejsza i najbardziej zró¿nicowa-
na, gdzie pogoñ za opowieœci¹ przyjmuje for-
mê czytelniczych oczekiwañ wzglêdem wybra-
nej narracji, które (co nie ulega w¹tpliwoœci) s¹
indywidualn¹ kwesti¹ odbioru. Nie oznacza to
jednak, ¿e niemo¿liwe jest wy³onienie i sprecy-

zowanie pewnych schematów oczekiwañ roz-
woju i przebiegu wybranych narracji. 

Takie schematy istniej¹ w fikcjach fanow-
skich – s¹ nimi chocia¿by poszczególne podga-
tunki w ramach tego typu piœmiennictwa. Mo-
tywacje fabularno-narracyjne s¹ czêsto ich
wiernym odzwierciedleniem: „Mam mo¿li-
woœæ polubienia »z³ego« Draco Malfoya, bo
dziêki ff widzê go ca³kiem w innym œwietle”
(r12); „Jednym, choæ na pewno nie jedynym,
powodem jest chêæ zobaczenia, jak Severus
Snape i Harry Potter mogliby siê zachowywaæ,
gdyby stali siê sobie z jakichœ powodów i pod
jakimiœ wzglêdami bliscy” (r28); „Jednak klu-
czowym aspektem jest mo¿liwoœæ przeczytania
»innych« b¹dŸ »dalszych« historii interesuj¹-
cych mnie bohaterów, szczególnie w sytuacji,
gdy niewiele o nich mo¿na dowiedzieæ siê z ka-
nonu (bo wystêpuj¹ w nim np. jako postacie

Wykres 1. Motywacje czytelnictwa fikcji fanowskich osób je czytaj¹cych i pisz¹cych (w proc.)
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drugo- czy trzecioplanowe) lub gdy kanoniczne
rozwi¹zania mnie nie zadowalaj¹ (np. uœmier-
cenie ulubionego bohatera). Fanfiki wype³niaj¹
te¿ ró¿nego rodzaju fabularne luki” (r98); „by
zatrzeæ niesmak po czymœ co w oryginale nie
przypad³o mi do gustu” (r61); „Poniewa¿ lubiê
czytaæ alternatywy i inne rozwi¹zania poniek-
tórych zakoñczeñ utworów” (r27); „Bo lubiê
czytaæ teksty o tematyce homoerotycznej,
a trudno jest dostaæ takie w pierwszej lepszej
ksiêgarni” (r78)13.

Niektóre z motywacji czytania fikcji fa-
nowskich odnosz¹ siê do fanowskich fascyna-
cji danym wytworem kultury: „Teraz gdy mam
nastrój na Harrego nie muszê ju¿ czytaæ zna-
nych na pamiêæ stron Rowling, mogê znaleŸæ
nowe opowieœci, niektóre gorsze, które odstra-
szaj¹ mnie na jakiœ czas od fanfików, ale czêsto
tak wspania³e, ¿e zarywam noc tylko po to by
przeczytaæ ca³oœæ” (r17); „ja niestety prawie
zawsze »zakochujê siê« w bohaterach, a potem
nie potrafiê ich opuœciæ” (r21); „Poniewa¿ mo-
gê wróciæ do œwiata danej ksi¹¿ki, filmu w ka¿-
dym momencie. Nawet jeœli dana seria ju¿ siê
skoñczy³a” (r22); „Bo jestem zafascynowana
danym »œwiatem« i nie potrafiê siê od niego
oderwaæ, a poza tym w fanfiction dobre jest to,
¿e mogê skoncentrowaæ siê tylko na moich ulu-
bionych postaciach” (r114).

Respondenci zwracali uwagê równie¿ na to,
¿e fikcje fanowskie s¹ dla nich sposobem na
przetrwanie zbyt d³ugiego, ich zdaniem, okresu
oczekiwania na kolejny odcinek serialu czy
tom cyklu powieœciowego: „Fanfick jest dla
mnie przed³u¿eniem orygina³u – »g³ód« pomiê-
dzy odcinkami ulubionego serialu œwietnie za-
pycha siê Fickami” (r18); „to takie »przed³u¿e-
nie« trwania filmu, ksi¹¿ki, serialu, pozwala na
d³u¿sze cieszenie siê ulubionymi postaciami”

(r26); „Czytanie ff jest przede wszystkim spo-
sobem na zape³nienie czasu miêdzy kolejnymi
tomami i odcinkami. Czytam je, bo chcê zostaæ
w œwiecie danej opowieœci nieco d³u¿ej”
(r115).

Inne motywacje czytelnictwa fikcji fanow-
skich dotycz¹ potrzeby modyfikacji i/lub mul-
tiplikacji wybranej narracji: „Poniewa¿ ksi¹¿-
ka/serial/film to czasami za ma³o” (r19); „Bo
niektóre fabu³y prosz¹ o rozwiniêcie, a inne
o naprawienie. Bo z niektórymi dzie³ami nie
umiem i nie chcê siê rozstaæ” (r29); „kanon nie
dostarcza wystarczaj¹co du¿o z³aknionym fa-
nom” (r41); „Fanfiktion daje mo¿liwoœæ spoj-
rzenia w zupe³nie inny sposób na postacie i wy-
darzenia i sprawia, ¿e historia nigdy siê nie
koñczy” (r79); „Chcê, ¿eby moja przygoda
z bohaterami kanonu siê nie koñczy³a” (r48).

Za zaletê fikcji fanowskich respondenci
uznali równie¿ fakt, ¿e choæ stanowi¹ one prze-
jaw nowatorskich rozwi¹zañ autorów amator-
skich, to jednak pozwalaj¹ czytelnikowi poru-
szaæ siê po dobrze mu znanym fikcyjnym œwie-
cie – „A fanfiction ma jeszcze tê dodatkow¹ za-
letê, ¿e œwiat, w który wkraczam wraz z lektu-
r¹, jest dla mnie œwiatem bliskim i poruszam
siê w nim zupe³nie swobodnie” (r150).

Oczywist¹ motywacj¹ czytania fikcji fa-
nowskich jest rozrywka. W przypadku tak¿e
tej motywacji mo¿na wyró¿niæ kilka podkate-
gorii:
■ sam¹ chêæ czytania i czytania fanfikcyjne-
go: „Poniewa¿ uwielbiam czytaæ” (r49); „czy-
tam by zaspokoiæ chêæ czytania. To, ¿e przy
okazji dostajê wiêcej, mocniej, szybciej, to tyl-
ko przemi³y skutek uboczny” (r68); „Najwa¿-
niejsze jest tu chyba samo czytanie. Uwielbiam
czytaæ, a fan fiction stanowi czasami odskocz-
niê od tradycyjnych ksi¹¿ek” (r141);

13 Przywo³ane odpowiedzi respondentów odnosz¹ siê w³aœnie do przyk³adowych podgatunków fikcji fanow-
skich. W przypadku r28 i r78: slash, czyli fanfik opieraj¹cy swoj¹ fabu³ê na homoerotycznej lub homoseksualnej
relacji miêdzy dwoma postaciami, której nie by³o lub nie zosta³a przedstawiona w narracji ulubionego wytworu kul-
turowego. Z kolei w wypowiedziach r27, r12, r61 i r98 mowa o A/U (alternative universe) – fanfikach, w których
akcja odbiega od opowieœci oryginalnej (definicje poszczególnych podgatunków fikcji fanowskich na podstawie:
S. Pugh, The Democratic Genre: Fan Fiction in a Literary Context, Glasgow 2005).
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■ chêæ pozostania w wybranym fikcyjnym
œwiecie: „Spodoba³ mi siê œwiat Harry’ego Po-
ttera. Lubiê czytaæ o stworzonych przez Row-
ling postaciach” (r25); „Sprawia mi frajdê po-
zostawanie w œwiecie bohaterów ulubionej
ksi¹¿ki, czy serialu po zakoñczeniu czytania
lub emisji” (r50);
■ uznanie fikcji fanowskich za ³atwiejsze
w odbiorze piœmiennictwo: „dla mnie fanfic-
tion to œwietna rozrywka […]. Ficki traktujê ja-
ko normaln¹, mo¿e nieco l¿ejsz¹ lekturê” (r47);
„Traktujê to jako »³atw¹« lekturê – coœ, co
mo¿na przeczytaæ w wolnej chwili, tylko dla
w³asnej przyjemnoœci i co nie wymaga zbyt du-
¿ego wysi³ku intelektualnego (to nie zawsze
jest prawd¹, oczywiœcie, ale generalizujê)”
(r77); „gdy jestem zmêczona ³atwiej mi czytaæ
coœ o bohaterach, których ju¿ znam ni¿ zaczy-
naæ zupe³nie now¹ ksi¹¿kê” (r60);
■ chêæ ucieczki/odskoczni od rzeczywistoœci:
„Czytanie fan fiction pozwala oderwaæ siê od
szarej rzeczywistoœci, przenieœæ siê w zupe³nie
inny œwiat, œwiat marzycieli, w którym wszystko
jest mo¿liwe” (r109); „fan fiction to forma ode-
rwania siê od œwiata realnego. Tak jak ksi¹¿ki”
(r44); „I s¹ dobr¹ odskoczni¹ od codziennych
problemów” (r54);
■ têsknotê za dzieciñstwem: „Pewnego dnia
obudzi³am siê z przeœwiadczeniem, ¿e skoñczy-
³am ca³¹ seriê – to nie by³o mi³e uczucie, bo HP
to potê¿na czêœæ mojego dzieciñstwa. I wtedy
zaczê³am czytaæ opowiadania fanowskie
i przed³u¿y³am dzieciñstwo” (r99); „Trudno jest
mi siê rozstaæ z ulubion¹ sag¹ z dzieciñstwa
i czytanie takich opowiadañ pozwala w pewien
sposób os³odziæ rozstanie z du¿ym etapem mo-
jego ¿ycia” (r105);
■ relaks, przyjemne spêdzenie wolnego czasu:
„Bo lubiê ;)” (r24); „Aby zabiæ nudê” (r84);
„by siê odprê¿yæ” (r72); „Wreszcie czytam fan
fiction po prostu dla rozrywki (np. czytanie nie-
których parodii poprawia humor) – zamiast

czytaæ w internecie np. jakieœ bzdurne informa-
cje dotycz¹ce ¿ycia gwiazd, wolê przeczytaæ
DOBREGO fanfika (lub zaj¹æ siê poszukiwa-
niem takowego)” (r98); „Czytam fan fiction,
poniewa¿ jest to dla mnie idealna forma roz-
rywki” (r44); „odk¹d zaczê³am czytaæ fanfic-
tion nie znalaz³am lepszej rozrywki w interne-
cie” (r80); „Poza tym gwarantuj¹ mi kilka go-
dzin rozrywki tygodniowo” (r46).

Dla respondentów istotnym elementem
czytelnictwa fikcji fanowskich okaza³a siê sa-
ma wspólnota mi³oœnictwa. Przynale¿noœæ do
fandomu oraz wspólne zainteresowania
i obiekty fanowskiego zachwytu uznaje siê za
spo³eczne motywacje czytelnictwa fikcji fa-
nowskich w momencie uœwiadomienia sobie
potencja³u (zarówno grupowego, jak i poszcze-
gólnych jednostek) w spo³ecznoœci fanfikcyj-
nej, podobieñstw i ró¿nic jej cz³onków: „fajnie
wiedzieæ, ¿e jest wiêcej maniaków i mi³oœni-
ków tego, co i ja lubiê” (r13); „Mi³o jest czytaæ
i byæ zaskakiwanym sposobem ujêcia lub rozu-
mienia rzeczy, które ty interpretujesz zupe³nie
inaczej. Tak to dzia³a na mnie ;)” (r21); „czêsto
siê uto¿samiam z postaciami, zastanawiam siê
nad ich motywacjami, zachowaniami itd., oraz
nad tym, co dzieje siê z nimi »potem« – po za-
koñczeniu emisji czy po napisaniu wystarczaj¹-
cej liczby powieœci na ten temat, st¹d te¿ fajnie
siê dowiedzieæ, ¿e inne osoby tak¿e to robi¹,
tj. tak¿e siê zastanawiaj¹, analizuj¹, a niektóre
nawet swoje przemyœlenia spisuj¹” (r34);
„Sprawia mi przyjemnoœæ dowiadywanie siê,
jak inni fani ksi¹¿ek postrzegaj¹ poszczególne
postacie i wydarzenia” (r15).

Respondenci ceni¹ równie¿ dostêpnoœæ
amatorskich autorów fanfikcyjnych i mo¿li-
woœæ kontaktu z nimi: „Wa¿ne jest tak¿e to, ¿e
autorzy ficów s¹ nam bardziej dostêpni ni¿ Po-
wa¿ni Autorzy – bo mo¿na z nimi wspó³praco-
waæ jako beta14, mo¿na na bie¿¹co komento-

14 Betami nazywa siê w spo³ecznoœciach fanfikcyjnych osoby zajmuj¹ce siê g³ównie korekt¹ i redakcj¹ fikcji
fanowskiej, jeszcze przed upublicznieniem danego fanfika na portalu internetowym b¹dŸ forum.
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waæ ich teksty, doradzaæ, wymieniaæ siê spo-
strze¿eniami, a niektórzy z nich naprawdê ma-
j¹ talent. I oczywiœcie jest tu tak¿e przynale¿-
noœæ do grupy, która interesuje siê fantastyk¹
i tematami z ni¹ zwi¹zanymi” (r83); „Poniewa¿
mo¿na w ³atwy sposób przekazaæ autorowi, co
siê s¹dzi³o o tekœcie. Poniewa¿ daj¹ mo¿liwoœæ
kontaktu z autorem i przekazania, czy i jakiej
kontynuacji siê oczekuje, jakie siê ma uwagi
wzglêdem tekstu” (r85).

Czytelnictwo fikcji fanowskich niejedno-
krotnie jest motywowane chêci¹ poznania in-
nych punktów widzenia: „ff gromadzi pomys³y
wielu fanów, co daje niesamowity wybór” (r5);
„Spodoba³a mi siê pomys³owoœæ ludzi, ich kre-
atywnoœæ” (r8); „To interesuj¹ce jak inni potra-
fi¹ zmieniæ kanon, nagi¹æ go” (r26); „Interesu-
j¹ mnie pomys³y innych” (r35); „Ciekawi mnie
sposób, w jaki inni odbieraj¹ moje ulubione se-
rie i ulubionych bohaterów” (r123), co potwier-
dza autorefleksjê respondentów na temat
odbioru literackiego. Czasami w wypowie-
dziach respondentów pojawiaj¹ siê tak¿e spo-
strze¿enia odnoœnie do kumulatywnoœci pomy-
s³ów na narracjê i ich odbioru: „Ludzie maj¹
tak ró¿ne pomys³y, ¿e szkoda ich nie poznaæ, to
swego rodzaju wymiana kulturowa” (r11); „Po-
niewa¿ mogê porównaæ swoj¹ wizjê bohatera
z wizj¹ innych, niekiedy zdarza mi siê dostrze-
gaæ pewne cechy postaci w³aœnie przez twór-
czoœæ fanowsk¹” (r52).

Czytelnicy fanfikcji szanuj¹ pracê ich ama-
torskich autorów na tyle, ¿e tak¿e twórczoœæ
niektórych z nich stanowi motywacjê do dalsze-
go czytania fikcji fanowskich: „Poza tym auto-
rzy ff czasami s¹ naprawdê utalentowani i choæ
aktualnie nie czytam ju¿ tak du¿o ff to do twór-
czoœci wielu z nich wracam” (r181); „Z czasem
znalaz³am swoich ulubionych autorów fan-fic-
tion i przesta³y liczyæ siê postacie, bo wiedzia-
³am, ¿e cokolwiek dany autor napisze, to po
prostu bêdzie dobre” (r4); „G³ównie ze wzglêdu

na osoby (bliskie mi), które je pisz¹” (r96).
Z kolei wœród motywacji edukacyjnych

sk³aniaj¹cych do czytania fikcji fanowskich
wyszczególniæ mo¿na przede wszystkim naukê
jêzyków obcych, rozwijanie wyobraŸni po-
przez zapoznawanie siê z ró¿norodnym pi-
œmiennictwem fanfikcyjnym, nabywanie umie-
jêtnoœci literackich i recenzenckich, a tak¿e ³a-
twiejszy kontakt z amatorskimi autorami ni¿
z tymi profesjonalnie wydawanymi, co pozwa-
la konfrontowaæ swoje wyobra¿enia na temat
pisania i literatury15.

Respondenci, wskazuj¹c edukacyjne moty-
wacje czytelnicze fikcji fanowskich, podkreœla-
li pewn¹ przypadkowoœæ i drugorzêdnoœæ nau-
ki przy fan fiction: „W moim przypadku, choæ
nie by³o to do koñca celowe, czytanie ff sta³o
siê sposobem polepszenia znajomoœci jêzyków
obcych, bardzo przyjemnym zreszt¹” (r77);
„Zaczê³am czytaæ jakieœ 10 lat temu chc¹c
przed³u¿yæ kontakt z Dragon Ballem (i przez
przypadek ucz¹c siê w ten sposób jêzyka an-
gielskiego ;))” (r164).

Pomimo wtórnoœci i zale¿noœci fikcji fa-
nowskich od dzie³ oryginalnych, z których
czerpi¹ swoj¹ podstawê, tego typu piœmiennic-
twu przypisywana jest olbrzymia rola
w kszta³towaniu gustu literackiego i oczeki-
wañ wzglêdem ulubionej narracji: „Na ogó³ 
teksty amatorskich autorów s¹ te¿ œwietnymi
przyk³adami wprawek literackich, co pozwala
zapoznaæ siê z ró¿nymi stylami i formami,
a tak¿e nauczyæ siê krytycznie oceniaæ tekst –
œledziæ fabu³ê, prawdopodobieñstwo psycho-
logiczne postaci czy po prostu poprawnoœæ jê-
zykow¹” (r5); „FF nauczy³y mnie te¿ krytyki i,
hm, wiêkszej wybrednoœci literackiej” (r134);
„rozwijaj¹ wyobraŸniê nie gorzej ni¿ ksi¹¿ki,
pozwalaj¹ rozwijaæ w³asny warsztat literacki
poprzez mo¿liwoœæ szybkiego komentowania
cudzych tekstów i tym samym nabywania
umiejêtnoœci” (r2).

15 Ostatnia z motywacji edukacyjnych by³a równie¿ analizowana wczeœniej w ramach motywacji spo³ecznych.
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Respondenci w przypadku motywacji edu-
kacyjnych zaznaczali hierarchicznoœæ zbioro-
woœci skupionej wokó³ fan fiction, gdzie mo¿na
siê uczyæ od fanów bardziej zaawansowanych
i kreatywnych piœmienniczo: „by poszukaæ in-
spiracji do pisania” (r72); „Oczywiœcie to te¿
forma nauki, poprzez podpatrywanie lepszych.
Kontakt z innymi autorami, ich wskazówki,
podpowiedzi s¹ nieocenione” (r13).

Edukacyjne motywacje czytelnictwa fan-
fikcyjnego najpe³niej oddaj¹ s³owa jednego
z respondentów: „Jeœli siê czymœ fascynujê, to
lubiê wiedzieæ o tym wiêcej” (r20), co œwiad-
czy o zaanga¿owaniu w zdobywaniu kolejnych
pu³apów „wtajemniczenia” w czytelnictwie
fanfikcji i uczestnictwie w fanfikcyjnej zbioro-
woœci, cechuj¹cej siê stosunkowo precyzyjnie
ustalonymi zasadami funkcjonowania i jêzy-
kiem, który dla laików i niezorientowanych
w temacie uchodziæ mo¿e za specjalistyczny. 

Zamiast podsumowania
Pogoñ za opowieœci¹ nie odbywa siê jednotoro-
wo. Pozbawienie mety, czyli faktycznego koñ-
ca opowieœci, sprawi³o, ¿e uwaga skupia siê na
samym biegu – mo¿liwoœciach rozwoju i zapê-
tleñ akcji; kolejnych, coraz bardziej wymyœl-
nych perypetiach ulubionych bohaterów. W ten
sposób historia nigdy nie koñczy siê ostatecz-
nie – zawsze bowiem mo¿e pojawiæ siê kolejna
osoba, która zechce j¹ poznaæ, zmieniæ lub
kontynuowaæ. Nie liczy siê wiêc poznanie za-
koñczenia, a jego realizacje. Multiplikacja
mo¿liwoœci, sposobów, formy, autorstwa, wre-
szcie tak¿e samego odbioru, sta³a siê faktem
jednoczeœnie dokonanym i dokonywanym.
Znajomoœæ kanonicznej (oryginalnej) narracji
jest przez to obecnie dopiero pocz¹tkiem. Jak
zauwa¿y³ jeden z respondentów: „I po to jest
fan fiction, by spe³niæ niespe³nione ¿yczenia fa-
nów” (r135). Odbiorca zaanga¿owany (fan) ma
tutaj moc sprawcz¹ i decyduje o tekœcie fanfik-

cyjnym, na bocznym torze umieszczaj¹c auto-
rów oryginalnych wytworów kulturowych (pi-
sarzy, re¿yserów i innych) i uelastyczniaj¹c
ulubione narracje.

„Jest tak, jakby fanfiction by³o wyekstraho-
wan¹ i przekazan¹ dalej fascynacj¹, przetwo-
rzon¹ i wzbogacon¹ w taki sposób, ¿e dzia³a na
kolejnego odbiorcê, bo zreszt¹ trafia w podob-
ne potrzeby i podobn¹ obsesjê. Literacka ja-
koœæ, logicznoœæ fabu³y, spójnoœæ œwiata przed-
stawionego, psychologiczne dopracowanie po-
staci, wszystko to jest w opinii fandomu (w tym
mojej) istotne, ale mimo wszystko fanfiction
nie »spina siê«, nie »aspiruje«, nie wymaga
obiektywizmu ani dopasowywania do oczeki-
wañ czytelnika – jest bezwstydne, bo mo¿e byæ
szczere i jest szczere, bo mo¿e byæ bezwstydne,
naiwne, z za³o¿enia g³upie, »to tylko zabawa«,
»to przecie¿ nie na powa¿nie, nie zarabiam na
tym, robiê to po godzinach, nie publikujê pod
realowym nazwiskiem i w ogóle«. I ta »niepo-
wa¿noœæ« okazuje siê si³¹. W fanfiction mo¿na
wszystko – napisaæ, przeczytaæ, poczuæ, roz-
wa¿yæ, wypróbowaæ […]. Fanfiction jest […]
œmietnikiem rzeczy niewykorzystanych i nie-
wykorzystywalnych, ale gdzieœ, jakoœ, komuœ
potrzebnych” (r67). Specyfika fanfikcji umiej-
scawia j¹ przez to jako naroœl na wytworach
kulturowych, maj¹c¹ spe³niaæ (poprzez swoj¹
ró¿norodnoœæ i wpisan¹ wrêcz w definicjê sa-
mowolê twórcz¹) warunek bezu¿ytecznej nie-
zbêdnoœci.

Zdaniem Przemys³awa Czapliñskiego efek-
tem piœmiennictwa i czytelnictwa fan fiction
jest rozbudzenie aktywnoœci kulturowej: „Ci,
którzy przeszli etap k³usownictwa16, zdobyli
umiejêtnoœci bezcenne – potrafi¹ zagarn¹æ
tekst masowy dla stworzenia alternatywnej
spo³ecznoœci; przyzwolenie na biernoœæ cha-
rakterystyczn¹ dla kultury masowej przekszta³-
caj¹ w wezwanie do ogromnej aktywnoœci; to,
co gotowe, skoñczone, oddane do konsumpcji,

16 W rozumieniu Henry’ego Jenkinsa. Za: H. Jenkins, Textual Poachers: Television Fans and Participatory Cul-
ture, New York 1992.
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zamieniaj¹ w niegotowe, niepe³ne, wymagaj¹-
ce dopiero stworzenia. […] Fanfikciarze po-
znali kulturê masow¹ od strony praktycznej
i nauczyli siê, jak przerabiaæ j¹ na w³asn¹ ko-
rzyœæ. […] s¹ na pozór idealnymi konsumenta-
mi kultury masowej, ale dziêki kompetencjom
staj¹ siê elit¹ mas”17. Takie podejœcie przedsta-
wia zainteresowanych fikcjami fanowskimi ja-
ko maj¹cych realny wp³yw na przemiany doko-
nuj¹ce siê w obrêbie kultury, którego nie mo¿-
na zlekcewa¿yæ. Charakterystyczne dla mi³o-

œników fan fiction oderwanie, œwiadome od-
dzielenie siê od g³ównego nurtu, aprobuj¹cego
(w wiêkszym lub mniejszym stopniu) wytwa-
rzane i przekazywane historie (w postaci ksi¹-
¿ek, filmów itd.) przybra³o postaæ swoistej au-
tonomii odbioru opowieœci, która (w najmniej
inwazyjnym przypadku) ma formê wspó³opo-
wiadania. I na tê autonomiê producenci wytwo-
rów kulturowych zmuszeni s¹, prêdzej czy
póŸniej, wyraziæ zgodê.

17 G. Giedrys, Piracka akademia pisania…
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Celem spotkañ organizowanego przez Ko³o
Naukowe Zagranicznych Systemów Me-

dialnych Instytutu Dziennikarstwa Uniwersyte-
tu Warszawskiego cyklu „Media Meetings” jest
poznanie systemów medialnych ró¿nych kra-
jów dziêki wyk³adom monograficznym prowa-
dzonym przez zaproszonych goœci – praktyków
dziennikarstwa, korespondentów lub pracowni-
ków mediów – pochodz¹cych z kraju obranego
tematem danego spotkania. Dotychczas uczest-
nicy „Media Meetings” mieli szansê pos³uchaæ
wyk³adów na temat systemów medialnych Bu³-
garii, W³och, Niemiec i Rumunii. Goœciem spe-
cjalnym pi¹tej edycji by³ Saurabh Kumar Sha-
hi – indyjski dziennikarz tygodnika „The Sun-
day Indian” i korespondent wojenny specjali-
zuj¹cy siê w problematyce Bliskiego Wschodu,
Afganistanu, Iranu, Iraku oraz Pakistanu.

W pierwszej czêœci spotkania indyjski
dziennikarz przedstawi³ historiê kszta³towania
siê rynku mediów indyjskich pocz¹wszy od
pierwszych lat po II wojnie œwiatowej do dzi-
siaj. Wraz z uzyskaniem przez Indie niepodle-
g³oœci w 1947 r. kontrolê nad mediami elektro-
nicznymi przej¹³ indyjski rz¹d, natomiast me-
dia drukowane znalaz³y siê pod kontrol¹ korpo-
racji mediowych. Taka struktura w³asnoœci me-
diów, wed³ug Saurabha Kumara Shahiego, nie
prowadzi³a do ograniczenia wolnoœci mediów.

Jego zdaniem, charakteryzuj¹c tamten okres,
mo¿na mówiæ o swobodzie wypowiedzi dzien-
nikarskiej, jednak¿e rozumianej inaczej ni¿ to
ma miejsce obecnie. Powodem takiej sytuacji
jest fakt, ¿e tu¿ po wojnie poziom piœmiennic-
twa na terenie Indii siêga³ zaledwie 10 proc.
W spo³eczeñstwie o tak znacznym odsetku
analfabetów media drukowane maj¹ drugo-
rzêdne znaczenie, poniewa¿ s¹ niedostêpne dla
przewa¿aj¹cej liczby ludnoœci, w zwiazku
z czym g³ówn¹ rolê w przep³ywie informacji
pe³ni¹ radio i telewizja. Zdaj¹c sobie sprawê
z si³y mediów elektronicznych, rz¹d indyjski
przej¹³ kontrolê nad treœci¹ programów infor-
macyjnych, co stanowi najwiêkszy zarzut wo-
bec twierdzenia o wolnoœci wypowiedzi dzien-
nikarskiej w tamtych czasach.

Cezur¹ pierwszego etapu procesu demokra-
tyzacji indyjskich mediów by³ rok 1991 r., kie-
dy to powsta³ pierwszy prywatny kana³ telewi-
zyjny. Wraz z jego pojawieniem siê systema-
tycznie, choæ powoli zaczêto wprowadzaæ na
indyjskim rynku medialnym elementy gospo-
darki rynkowej. Obecnoœæ nowego kana³u by³a
rewolucj¹, po raz pierwszy bowiem spo³eczeñ-
stwo indyjskie uzyska³o dostêp do ró¿nych
Ÿróde³ informacji i w tym kontekœcie Saurabh
Kumar Shahi mówi³ nawet o koñcu indoktryna-
cji. Informacje nadawane na tym kanale by³y

Spotkanie Koła Naukowego Zagranicznych
Systemów Medialnych Instytutu Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiego 
„Media Meetings – Indie”, 
Warszawa, 29 października 2012 roku

Dominika Wiśniewska
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zblokowane – pojedynczy program informacyj-
ny trwa³ 3 godziny. Wa¿n¹ zmian¹ by³o rów-
nie¿ wydanie 21 grudnia 1994 r. licencji pierw-
szemu nadaj¹cemu 24 godziny na dobê progra-
mowi informacyjnemu. Od tego momentu, zda-
niem indyjskiego dziennikarza, mo¿na mówiæ
o boomie kana³ów telewizyjnych – obecnie ich
liczba oscyluje w granicach dwustu, z czego
oko³o czterdzieœci nadawanych jest w jêzyku
angielskim. Podsumowuj¹c tê czêœæ swojej wy-
powiedzi, Saurabh Kumar Shahi stwierdzi³, ¿e
choæ poziom kontroli w³adzy nad przekazywa-
nymi przez media informacjami zmala³, wci¹¿
wyraŸne s¹ próby oddzia³ywania na ich treœæ. 

W kolejnej czêœci spotkania Saurabh Ku-
mar Shahi zosta³ poproszony o dokonanie krót-
kiej charakterystyki indyjskiego systemu me-
dialnego. Do najwa¿niejszych jego wyró¿ni-
ków indyjski dziennikarz zaliczy³ bardzo niskie
ceny gazet i magazynów, ogromne oddzia³ywa-
nie mediów elektronicznych na opiniê publicz-
n¹, brak skutecznej kontroli nad poziomem
dziennikarstwa, brak edukacji dziennikarskiej,
a tak¿e znaczn¹ zale¿noœæ dziennikarzy od po-
lityki i biznesu. Pierwsza z wymienionych cech
to ewenement na skalê œwiatow¹. Ze wzglêdu
na zale¿noœæ wydawców od przychodów z re-
klam oraz og³oszeñ rz¹dowych, cena egzem-
plarza gazety pokrywa zaledwie jedn¹ ósm¹
kosztu jej wytworzenia. Ta zale¿noœæ ma oczy-
wiœcie swoje negatywne skutki – prowadzi do
przemilczania spraw niewygodnych dla rekla-
modawców. 

Goœæ „Media Meetings” opowiedzia³ tak¿e
o tygodniku „The Sunday Indian”, w którym
pracuje jako korespondent zagraniczny. Twór-
cy tego tytu³u prasowego postawili sobie za cel
informowanie jak najwiêkszej liczby ludnoœci
o mo¿liwie najszerszym spektrum wydarzeñ –
w tym celu informacje s¹ t³umaczone na wiele
jêzyków u¿ywanych na terenie Indii, dziêki
czemu cz³onkowie licznych mniejszoœci naro-
dowych zamieszkuj¹cych ten kraj maj¹ regu-
larny dostêp do wiadomoœci z ca³ego œwiata.

Du¿y nacisk po³o¿ony jest tak¿e na zdobywa-
nie informacji z pierwszej rêki, a zatem ograni-
czono do minimum publikowanie treœci zamie-
szczanych w zagranicznych serwisach informa-
cyjnych. Zdaniem Kumara Shahi publikowanie
reprintów jest jednym z zagro¿eñ dla wspó³cze-
snych indyjskich mediów drukowanych, dlate-
go ¿e bezkrytyczne przedrukowywanie treœci
przekazywanych przez zachodnie media wi¹¿e
siê z przejmowaniem ich punktu widzenia – nie
zawsze zgodnego z prawd¹ i interesami Indii.
Relacjonowanie wydarzeñ z ró¿nych czêœci
œwiata i docieranie do terenów, na których nie
ma sta³ych korespondentów, jest w odczuciu
Saurabha Kumara Shahiego swoist¹ misj¹
i obowi¹zkiem œrodków masowego przekazu –
nie tylko indyjskich. Odpowiadaj¹c na pytanie
o rolê internetu w kszta³towaniu opinii publicz-
nej oraz rynku mediów, indyjski goœæ podkre-
œli³ przede wszystkim zalety rozszerzenia do-
stêpu do informacji dziêki globalnej sieci. Fakt,
¿e ka¿dy samodzielnie mo¿e œledziæ wydarze-
nia maj¹ce miejsce w ró¿nych czêœciach œwiata
ma, z punktu widzenia rejonu Po³udniowo-Za-
chodniej Azji, dwie g³ówne zalety. Po pierw-
sze, jego mieszkñcy mog¹ otrzymywaæ infor-
macje, których nie znajd¹ w przekazach me-
diów mainstreamowych, a po drugie mo¿liwe
jest informowanie opinii publicznej z ca³ego
œwiata o sytuacji w krajach tego regionu. Ma to
tym wiêksze znaczenie, ¿e – zdaniem Saurabha
Kumara Shahiego – media zachodnie stosuj¹
taktykê „¿adnych z³ych informacji z Indii”. In-
ternet to jednak tak¿e miejsce, gdzie prowadzo-
na jest propaganda, st¹d wieloœæ i ró¿norodnoœæ
Ÿróde³ informacji ma tak wielkie znaczenie
i dlatego internet nie zast¹pi tradycyjnych me-
diów i ksi¹¿ek.

W drugiej czêœci spotkania goœæ odpowie-
dzia³ na seriê pytañ zadawanych przez s³ucha-
czy spotkania – studentów, dziennikarzy
i cz³onków Ko³a. Saurabh Kumar Shahi opo-
wiedzia³ o pracy reportera wojennego, o wy-
zwaniach i niebezpieczñstwach zwi¹znych



147Spotkanie Ko³a Naukowego Zagranicznych Systemów Medialnych…

z raportowaniem z miejsc objêtych konfliktem.
Podkreœli³, ¿e ten zawód niesie wiele niebez-
pieczeñstw, spoœród których najwa¿niejszym
jest dehumanizacja dziennikarza. Ponadto zau-
wa¿y³, ¿e tak jak w przypadku ka¿dego innego
kraju, równie¿ indyjskie media maj¹ g³ówne
obszary zainteresowañ, które Saurabh Kumar
Shahi podzieli³ na trzy grupy: Azja (Chiny, Pa-
kistan, Rosja), Europa (Niemcy, Francja, Wiel-
ka Brytania, Ameryka Pó³nocna (USA i Kana-
da). Pozosta³e rejony s¹ bia³¹ plam¹ – w wiêk-
szoœci nie ma indyjskich korespondentów za-
granicznych, co stanowi ogromny problem. 

Na pytanie o poziom profesjonalizmu
dziennikarskiego pracowników indyjskich me-
diów, Saurabh Kumar Shahi odpowiedzia³, ¿e
nie istnieje system szkolenia dziennikarzy,
trudno nawet mówiæ o profesji w przypadku tej
grupy zawodowej, bo dziennikarz ma wœród
zawodów bardzo nisk¹ pozycjê i w opinii spo-
³ecznej nie cieszy siê presti¿em.

Saurabh Kumar Shahi krytycznie odniós³
siê tak¿e do sposobu relacjonowania wydarzeñ
na Pó³wyspie Indyjskim przez zachodnie me-
dia. Jego zdaniem w tym przypadku mo¿emy
mówiæ o capital city-point-of-view, co bardzo
ogranicza perspektywê i jest jednym z powo-
dów, dla których o Indiach nie mówi siê niemal
wcale albo jedynie dobrze. Ponadto zaznaczy³,
¿e zachodni dziennikarze-korespondenci w prze-
wa¿aj¹cej czêœci nie pos³uguj¹ siê jêzykiem
kraju, z którego relacjonuj¹ wydarzenia, dlate-
go pozbawiaj¹ siê mo¿liwoœci g³êbszej analizy
problemów i rzetelniejszego informowania.
Saurabh Kumar Shahi przywo³a³ nazwisko Ry-
szarda Kapuœciñskiego, którego bardzo ceni za
relacje z objêtej konfliktami Afryki. Kluczem
do sukcesu dobrego dziennikarstwa wojennego

jest technika stosowana przez polskiego repor-
tera, a zatem przyk³adanie du¿ej wagi do szcze-
gó³ów oraz próba zrozumienia wielkiej polity-
ki oczami mieszkañców – poprzez rozmowy ze
„zwyk³ymi” ludŸmi. 

Na pytanie o wolnoœæ mediów w Indiach
i ich pozycjê w indyjskiej demokracji, goœæ
„Media Meetings” stwierdzi³, ¿e system indyj-
ski to bardzo skomplikowane po³¹czenie rytua-
³ów demokracji ze swoistym systemem anar-
chistycznym. Silne powi¹zanie tytu³ów praso-
wych z partiami politycznymi wyklucza swo-
bodê dziennikarsk¹, brakuje tak¿e kodeksów
etycznych i sankcjonowania zasad etyki zawo-
dowej. Istniej¹ca Rada Prasowa Indii (Press
Council of India) nie ma narzêdzi do kontrolo-
wania pracy dziennikarzy w zakresie zgodnoœci
z kodeksem etyki zawodowej, st¹d jej margi-
nalna rola w indyjskim systemie mediów. 

Po ponad dwugodzinnym spotkaniu ucze-
stnicy – studenci dziennikarstwa, doktoranci,
cz³onkowie Ko³a Naukowego Zagranicznych
Systemów Medialnych Instytutu Dziennikar-
stwa Uniwersytetu Warszawskiego oraz
dziennikarze i zaproszeni goœcie – mogli po-
rozmawiaæ z Saurabhem Kumarem Shahim
indywidualnie. Efektem spotkania „Media
Meetings – Indie” by³o poznanie jednego
z mniej omawianych systemów medialnych na
œwiecie. S³uchacze mogli spojrzeæ na indyj-
skie media oczami praktyka i jednoczeœnie
osoby zaanga¿owanej w budowanie niezale¿-
nego medium.

Partnerem pi¹tej edycji „Media Meetings”
by³ Warszawski Oddzia³ Stowarzyszenia
Dziennikarzy Polskich. Patronat medialny nad
spotkaniem objêli: wydawnictwo kwartalnika
„Kontynenty” oraz magazyn „Think Tank”. 



Trójcz³onowy system mediów elektronicz-
nych, sk³adaj¹cy siê z sektorów: publicz-

nego, komercyjnego i spo³ecznego, istnieje ju¿
w ponad stu krajach1. Trzeci z nich, przede
wszystkim w postaci setek niewielkich spo-
³ecznych stacji radiowych, wpisa³ siê równie¿
w krajobraz medialny Europy. Jednym
z pierwszych krajów, w którym takie stacje za-
czê³y siê pojawiaæ, by³y W³ochy, gdzie w 1977 r.
S¹d Najwy¿szy uzna³ monopol pañstwa w za-
kresie nadawania za nielegalny. W 1983 r. do
W³och do³¹czy³a Francja – kraj, który do dziœ
jest liderem w zakresie nadawania spo³eczne-
go, z ponad 500 stacjami tego typu. Dziœ nie-
mal wszystkie kraje Europy Zachodniej dys-
ponuj¹ wyodrêbnionym sektorem spo³ecz-
nym2.

Jedn¹ z pierwszych okazji, by podyskutowaæ
o roli i przysz³oœci nadawania spo³ecznego
w Europie Œrodkowo-Wschodniej – regionie,
w którym ten sektor nadawania jest, zw³aszcza
w porównaniu z krajami Europy Zachodniej,
stosunkowo s³abo rozwiniêty, by³o spotkanie
w Budapeszcie. Spotkali siê tam przedstawiciele
stacji spo³ecznych, naukowcy zajmuj¹cy siê tym
tematem, jak równie¿ reprezentanci organów re-
guluj¹cych rynek audiowizualny z 20 krajów za-
równo Zachodniej, jak i Œrodkowo-Wschodniej

Europy. Ten ostatni region reprezentowany by³
przez takie pañstwa, jak: Wêgry, Polska, Cze-
chy, Chorwacja, Serbia, Macedonia, S³owenia,
Ukraina i Gruzja. Organizatorami byli: AMARC
Europe – europejskie przedstawicielstwo World
Association of Community Radio Broadcasters
Europe – œwiatowej organizacji skupiaj¹cej ra-
diowych nadawców spo³ecznych, Center for
Media & Communication Studies – centrum ba-
dawcze na Uniwersytecie Œrodkowowschodnim
(Central European University) w Budapeszcie
oraz Wêgierska Federacja Wolnego Radia.

G³ównym tematem konferencji by³a przy-
sz³oœæ rozwoju trzeciego sektora medialnego
w Europie Œrodkowo-Wschodniej i pluralizm
na rynku mediów w tym regionie. Jeszcze kil-
ka lat temu temat mediów spo³ecznych by³,
zw³aszcza w krajach postkomunistycznych,
ma³o znany. Dziœ wydaje siê, ¿e trójpodzia³
rynku medialnego jest ju¿ na tyle powszechny,
¿e równie¿ w krajach Europy Œrodkowo-
Wschodniej trudno wyobraziæ sobie mo¿liwoœæ
pominiêcia tego trzeciego – spo³ecznego – fila-
ru w projektowaniu rynku audiowizualnego.
Jak siê okazuje, w coraz wiêkszej liczbie
pañstw regionu sektor ten istnieje i jest wyo-
drêbniony w prawie medialnym, wci¹¿ jednak
w wielu miejscach dostêp do eteru, który nale-

Sprawozdanie z Międzynarodowego Forum
„Public Policies and Media Pluralism. The Future
of Community Radio in Central and Eastern
Europe”, Budapeszt, 13–14 listopada 2012 roku
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1 K. Jakubowicz, Polityka medialna a media elektroniczne, Warszawa 2008, s. 44.
2 Introduction, [w:] Community Media. A good practice handbook, auth. S. Buckley and oth., comp. and ed.

S. Buckley, Paris 2011, s. 7–8, http://unesdoc.unesco.org/images/0021/002150/215097e.pdf [dostêp: 26.01.2013].
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¿y przecie¿ postrzegaæ jako dobro publiczne,
dla niewielkich spo³ecznych inicjatyw medial-
nych jest bardzo utrudniony. 

Za pierwsze radio o charakterze spo³ecz-
nym w Europie niektórzy uznaj¹ s³oweñskie
Radio Student z Lublany, które zosta³o za³o¿o-
ne przez Stowarzyszenie Studentów w 1969 r.3

W 1990 r. do³¹czy³o do niego Radio MARS
ulokowane w drugim co do wielkoœci mieœcie
S³owenii – Mariborze4. 

Dziœ do liderów w Europie Œrodkowo-
-Wschodniej w zakresie nadawania spo³eczne-
go nale¿¹ Wêgry, w których ten sektor z powo-
dzeniem funkcjonuje od 1996 r. Wtedy to
w ustawie reguluj¹cej rynek mediów elektro-
nicznych wyodrêbniono trzy sektory: publicz-
ny, komercyjny i niekomercyjny. Na mocy tej
ustawy utworzono tak¿e specjalny fundusz
wspieraj¹cy nadawców niekomercyjnych5.
W 2010 r. dzia³a³o na Wêgrzech ³¹cznie 68 sta-
cji niekomercyjnych6. To z pewnoœci¹ czyni³o
z tego kraju lidera w Europie Œrodkowo-
Wschodniej pod wzglêdem zakresu rozwoju ra-
diofonii tego typu. Uzasadnione zaniepokoje-
nie budz¹ wiêc nowe regulacje ograniczaj¹ce
swobodê mediów – nie tylko tych spo³ecznych
– które zaczê³y na Wêgrzech obowi¹zywaæ na
pocz¹tku 2011 r. Media niekomercyjne w wê-
gierskim prawie zosta³y zast¹pione przez tzw.
media spo³eczne. Ramy tego spo³ecznego
nadawania okaza³y siê jednak na tyle nieostro
nakreœlone, ¿e doprowadzi³y do zatracenia wy-
j¹tkowego charakteru takich mediów. O taki
status bowiem mo¿e siê od tej pory ubiegaæ
bardzo wiele podmiotów, w tym te komercyjne.
Wiele rozg³oœni prawdziwie spo³ecznych zosta-
³o zamkniêtych. Trudn¹ sytuacjê na Wêgrzech
referowa³ na konferencji przedstawiciel Wê-
gierskiej Federacji Wolnego Radia Gergely Go-

sztonyi oraz reprezentanci dwóch najwiêk-
szych rozg³oœni tego typu na Wêgrzech – Tilos
Radio i Civil Radio.

Jednym z krajów, gdzie trzeci sektor nada-
wania jest stosunkowo dobrze rozwiniêty, jest
te¿ Chorwacja. W jej prawodawstwie ten sektor
wystêpuje pod nazw¹ mediów non-profit.
O œrodki przekazu o takim statusie mog¹ staraæ
siê mniejszoœci narodowe, szko³y, stowarzysze-
nia obywateli, organizacje pozarz¹dowe, które
istniej¹ co najmniej od trzech lat. Na podstawie
koncesji na nadawanie niekomercyjne dzia³a
jedno radio o zasiêgu krajowym, które nadaje
program o charakterze religijnym, katolickim.
Ponadto istnieje piêæ niekomercyjnych stacji
o zasiêgu lokalnym. W 2012 r. koncesjê na
nadawanie otrzyma³a równie¿ kablowa stacja
studencka. W Chorwacji 3 proc. œrodków po-
chodz¹cych z abonamentu radiowo-telewizyj-
nego (oko³o 4 mln euro) przekazuje siê na spe-
cjalny fundusz promuj¹cy pluralizm i ró¿no-
rodnoœæ w mediach elektronicznych, z którego
mog¹ korzystaæ zarówno nadawcy lokalni, jak
i nadawcy niekomercyjni. Sytuacjê nadawców
spo³ecznych w tym kraju i plan rozwoju tego
sektora przedstawi³ na konferencji Ernest Stri-
ka – przedstawiciel regulatora rynku audiowi-
zualnego z Chorwacji Agencije za elektronièke
medije.

Warto równie¿ podkreœliæ, ¿e trzeci sektor
mediów jest wyodrêbniony prawnie tak¿e
w serbskim systemie medialnym. W 2002 r.
wprowadzono w Serbii podzia³ mediów elek-
tronicznych na trzy sektory: publiczny, komer-
cyjny oraz media obywatelskie. Te ostatnie zo-
sta³y zdefiniowane jako stacje radiowe lub tele-
wizyjne, których rol¹ jest zaspokajanie specy-
ficznych potrzeb poszczególnych grup spo³ecz-
nych i stowarzyszeñ obywatelskich. Twórcami

3 Introduction, s. 7.
4 M. Plansak, Slovenia and the origins of its Community Radio, [w:] Radio Content in the Digital Age: The Evo-

lution of a Sound Medium, eds. A. Gazi, G. Starkey, S. Jedrzejewski, Bristol 2011, s. 227.
5 P. Bajomi-Lázár, Press Freedom in Hungary 1998–2001, [w:] Reinventing Media: Media Policy Reform in

East Central Europe, ed. M. Sükösd, P. Bajomi-Lázár, Budapest 2003, s. 108.
6 Tam¿e, s. 302.
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mediów obywatelskich mog¹ byæ niekomercyj-
ne organizacje pozarz¹dowe lub stowarzysze-
nie obywateli. Program stacji powinien byæ do-
pasowany do profilu dzia³alnoœci organizacji.
Stacje tego typu mog¹ mieæ jedynie lokalny za-
siêg. Finansowanie takich mediów opiera siê na
grantach, datkach, sponsoringu i w ograniczo-
nym stopniu na reklamie7. 

Konferencja w Budapeszcie zbieg³a siê
w czasie z debat¹ publiczn¹ zainicjowan¹ przez
regulatorów rynku audiowizualnego w Polsce
i Czechach. W Polsce konsultacje publiczne
w zakresie zmian prawa medialnego og³oszone
w maju 2012 r. przez Krajow¹ Radê Radiofonii
i Telewizji objê³y problem tzw. nadawców spo-
³ecznych, którzy co prawda istniej¹ na polskim
rynku audiowizualnym, ale jest ich zaledwie
oœmiu i s¹ to wy³¹cznie stacje religijne. Rozwój
mediów spo³ecznych zosta³ wpisany nie tylko
jako jeden z wa¿nych punktów konsultacji spo-
³ecznych w zakresie zmian prawa medialnego,
ale równie¿ zosta³ uwzglêdniony w sprawozda-
niu z rocznej dzia³alnoœci przygotowanym
przez KRRiT w 2012 r. Znaczenie rozwoju
trzeciego sektora medialnego jest dostrzegane
równie¿ przez Ministerstwo Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego, czego wyrazem jest od-
powiedŸ resortu na konsultacje spo³eczne og³o-
szone przez Krajow¹ Radê Radiofonii i Telewi-
zji. Z kolei w Czechach trzeci sektor medialny
dot¹d nie zosta³ wyodrêbniony i obecnie w tej
sprawie prowadzone s¹ konsultacje spo³eczne,
które maj¹ siê zakoñczyæ w lutym 2013 r.

Nie mo¿na zatem powiedzieæ, ¿e nadawa-
nie spo³eczne jest zjawiskiem ca³kowicie ob-
cym w krajach Europy Œrodkowo-Wschodniej.
Trudno jednak nie dostrzegaæ, ¿e ten sektor jest
w regionie stosunkowo s³abo rozwiniêty. 

W spotkaniu w Budapeszcie wzi¹³ udzia³
Gabriel Nissim – przewodnicz¹cy Komisji
Praw Cz³owieka Konferencji Miêdzynarodo-
wych Organizacji Pozarz¹dowych Rady Euro-
py (Human Rights Committee of the Conferen-
ce of INGOs of the Council of Europe). Przy-
pomnia³ on, ¿e Rada Europy, a tym samym
47 pañstw wchodz¹cych w sk³ad tej organiza-
cji, przyjê³a 11 lutego 2009 r. wa¿ny dokument
dotycz¹cy mediów spo³ecznych8, w którym
wyraŸnie okreœlono zarówno znaczenie, jak
i sposoby wspierania tego sektora mediów,
które pañstwa powinny zastosowaæ, by móg³
on siê rozwijaæ. Jednak, zdaniem Nissima, wie-
le krajów, zw³aszcza z Europy Œrodkowo-
-Wschodniej, zdaje siê ignorowaæ ten doku-
ment.

Zaproszenie na debatê przyjê³a te¿ Emma-
nuelle Machet z European Platform of Regula-
tory Authorities – organizacji zrzeszaj¹cej re-
gulatorów rynku audiowizualnego w Europie.
Poinformowa³a ona, ¿e w ramach organizacji,
któr¹ reprezentuje, powo³ano specjaln¹ grupê
robocz¹ zajmuj¹c¹ siê tematem mediów lokal-
nych i spo³ecznych, i przedstawi³a plany dzia-
³añ tego zespo³u9. 

Podczas konferencji zorganizowano kilka
paneli dyskusyjnych. W pierwszym z nich zaty-
tu³owanym Polityka pañstwa a pluralizm me-
diów: przysz³oœæ mediów spo³ecznych w Europie
Œrodkowo-Wschodniej do grona panelistów za-
proszono wspomnianych ju¿ Emmanuelle Ma-
chet i Ernesta Strikê, Sally Galianê, przedstawi-
cielkê AMARC Europe, oraz Gergeliego Go-
sztonyi – przedstawiciela Wêgierskiej Federacji
Wolnego Radia. Drugi panel by³ poœwiêcony
edukacji medialnej i zaanga¿owaniu spo³eczne-
mu obywateli. Uczestniczyli w nim: Jack Byrne

7 L. Rankovic, Community Media in Europe and the Possibility of Adopting the Best Practices in Serbia [za³o-
¿enia pracy doktorskiej w trakcie realizacji]. 

8 Declaration of the Committee of Ministers on the role of community media in promoting social cohesion and
intercultural dialogue, The Council of Europe, https://wcd.coe.int/ViewDoc.jsp?id=1409919 [dostêp: 28.01.2013].

9 Prezentacjê przedstawion¹ przez Emmanuelle Machet na konferencji mo¿na znaleŸæ pod adresem: http://pre-
zi.com/pvrnp168kmbo/public-policies-and-media-pluralism-the-future-of-community-media-in-central-and-east-
europe/ [dostêp: 2.12.2012]. 
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i Irena Cvetcovic z Near Media Co-op z Irlandii,
Kate Coyer – badaczka mediów spo³ecznych
z Central European University w Budapeszcie,
Helmut Peissl reprezentuj¹cy COMMIT – orga-
nizacjê zajmuj¹c¹ siê szkoleniami w zakresie
kompetencji medialnych w Austrii, jak równie¿
promuj¹c¹ rozwój trzeciego sektora medialnego
w Europie organizacjê Community Media Fo-
rum Europe (CMFE) oraz Urszula Doliwa
z Uniwersytetu Warmiñsko-Mazurskiego, repre-
zentuj¹ca równie¿ CMFE. Uczestnicy panelu
podkreœlali, ¿e media spo³eczne daj¹ mo¿liwoœæ
rozwiniêcia kompetencji medialnych grup naj-
bardziej zagro¿onych wykluczeniem spo³ecz-
nym. Czyni¹ to czêsto w bardzo nieformalny, ale
za to wyj¹tkowo skuteczny sposób. 

Ostatnia sesja by³a poœwiêcona przysz³oœci
wolnoœci wypowiedzi oraz pluralizmu w Euro-
pie Œrodkowo-Wschodniej. O mo¿liwoœciach
i ograniczeniach w zakresie wypowiedzi
w swoich krajach opowiadali Maka Jahua z Ra-
dia Green Wave w Gruzji, Robert Mohoriæ
z Radio Student w S³owenii, Andriy Kulakov
reprezentuj¹cy organizacjê Internews z Ukrai-
ny oraz Daniel Varga z Tilos Radio na Wê-
grzech. S³uchaj¹c tych wyst¹pieñ, a tak¿e dys-
kusji, która toczy³a siê podczas panelu, mo¿na
by³o odnieœæ wra¿enie, ¿e zw³aszcza w krajach
Europy Œrodkowo-Wschodniej wolnoœæ me-
diów nie mo¿e byæ traktowana jako coœ oczy-
wistego i niezmiennego. Trzeba o ni¹ wci¹¿ za-
biegaæ, monitorowaæ jej zakres i prowadziæ
pracê u podstaw, by poszerzaæ zakres swobody
wypowiedzi, która bywa ograniczana nie tylko
przez pañstwo, ale tak¿e du¿e koncerny me-
dialne, które monopolizuj¹ rynek.

Podczas konferencji nie zabrak³o tak¿e spot-
kañ o charakterze typowo roboczym. Debato-
wano na temat tego, co regulatorzy rynku, ba-

dacze, przedstawiciele mediów spo³ecznych
mog¹ zrobiæ, by wp³yn¹æ na poprawê sytuacji
mediów spo³ecznych w regionie. Rozmawiano
tak¿e o konsekwencjach zmian w prawie me-
dialnym na Wêgrzech i mo¿liwoœci wsparcia
stacji spo³ecznych, które zniknê³y z eteru
w okresie rz¹dów Victora Orbána. Podkreœla-
no, ¿e rozwój radia spo³ecznego w tym kraju
stanowi wzór dla innych krajów regionu i dla-
tego szczególnie warto chroniæ i wspieraæ
wêgierskich nadawców spo³ecznych. 

Jednym z g³ównych celów, jaki postawili
sobie organizatorzy konferencji, by³a promocja
idei mediów spo³ecznych, a tym samym przy-
czynienie siê, choæby w niewielkim stopniu, do
rozwoju tego sektora w krajach Europy Œrod-
kowo-Wschodniej. Nale¿y mieæ nadziejê, ¿e
tak siê w³aœnie stanie. Radio spo³eczne w eterze
w krajach o tzw. ugruntowanej demokracji jest
standardem, ale w Europie Œrodkowo-Wscho-
dniej czêsto pozostaje zjawiskiem ma³o zna-
nym i niedocenianym. A szkoda, gdy¿ radio
spo³eczne mo¿e siê przyczyniæ do przezwyciê-
¿enia bol¹czek, z którymi od lat boryka siê ten
region, takimi jak: niski poziom zaufania spo-
³ecznego czy niewielki stopieñ zaanga¿owania
obywatelskiego. Nie mo¿na te¿ nie zgodziæ siê
ze stwierdzeniami zawartymi w deklaracji
przyjêtej na zakoñczenie forum: „Rozg³oœnie
spo³eczne odgrywaj¹ trudn¹ do przecenienia
rolê we wspieraniu praw cz³owieka i promowa-
niu aktywnoœci spo³ecznej. Prawo do komuni-
kacji, do którego mo¿na zaliczyæ dostêp do in-
formacji i wolnoœæ wypowiedzi, stanowi pod-
stawê istnienia demokratycznych spo³e-
czeñstw. Wa¿nym elementem tego prawa jest
prawo do komunikowania za pomoc¹ platform,
które s¹ niezale¿ne od wp³ywów rz¹dowych
czy komercyjnych”10. 

10 T³umaczenie w³asne. Pe³n¹ treœæ tego stanowiska mo¿na znaleŸæ pod adresem: http://cypruscommunityme-
dia centre.wordpress.com/2012/11/14/the-future-of-community-media-in-central-and-eastern-europe-access-inde-
pendence-and-rights [dostêp: 2.01.2013].



Tematem dwudniowej konferencji zorgani-
zowanej przez Polskie Towarzystwo Reto-

ryczne (PTR) oraz Zak³ad Retoryki i Mediów
w Instytucie Polonistyki Stosowanej Uniwersy-
tetu Warszawskiego by³a szeroko rozumiana
retoryka sporu. W konferencji wziêli udzia³
przedstawiciele ró¿nych dyscyplin naukowych,
m.in. polonistyki, neofilologii, filozofii, antro-
pologii, literaturoznawstwa oraz nauk o komu-
nikowaniu, by w siedmiu sesjach plenarnych
rozwa¿aæ miêdzy innymi sztukê retoryki rozu-
mianej „jako system pozwalaj¹cy spór rozgry-
waæ, ale tak¿e jako sztukê dochodzenia do mo-
tywowanych racji i doskonalenia tych racji
w dyskusji”1. Jak napisali organizatorzy konfe-
rencji: „spór osadzony jest w materii retorycz-
nej na wszystkich poziomach kszta³towania
dyskursu: od formu³owania kwestii, pytania,
które rodzi kontrowersjê, doboru topiki, ustale-
nia linii argumentacji, po figuratywne uobec-
nienie i wypowiedzenie w przestrzeni sytuacji
retorycznej. Interesowaæ nas bêd¹ i narzêdzia
konstruowania sporu, i ró¿ne wspólnoty dys-
kursywne w nim uczestnicz¹ce”2.

Obrady uroczyœcie otworzy³ prof. dr hab.
Józef Porayski-Pomsta, dyrektor Instytutu Po-
lonistyki Stosowanej, który reprezentowa³
wspó³organizatora konferencji. Na wstêpie po-
wita³ on dyskutantów w murach Uniwersytetu
Warszawskiego, a w krótkiej przemowie wska-
za³ na istotn¹ rolê, jak¹ spór odgrywa w ¿yciu

spo³ecznym, a tak¿e w ¿yciu naukowym. O ile
prowadzony jest wed³ug ustalonych zasad, ra-
cjonalnie – o tyle przyczynia siê do powstania
nowych wartoœci. ¯yczy³ zebranym nie tylko
dobrych obrad, ale równie¿ tego, by spierali siê
zgodnie z zasadami i zawsze „po coœ”. 

Po nim g³os zabra³a dr Maria Za³êska, która
jako prezes Polskiego Towarzystwa Retorycz-
nego przypomnia³a, ¿e jest to ju¿ dwunasta
konferencja organizowana przez PTR, a liczba
i ró¿norodnoœæ tematyki przes³anych propozy-
cji referatów potwierdza trafny wybór tematu
przewodniego konferencji, który jest zbie¿ny
z obecnie prowadzonymi projektami badaw-
czymi w ró¿nych oœrodkach naukowych. 

Po oficjalnych przemówieniach rozpoczêto
pierwszy panel pt. Wokó³ teorii sporu, sk³adaj¹-
cy siê z trzech referatów. Pierwszy z nich pt. Re-
toryka sporu, czyli rozumowania Karneadesa
wyg³osi³ jeden z za³o¿ycieli Polskiego Towarzy-
stwa Retorycznego – prof. Jakub Z. Lichañski
z Uniwersytetu Warszawskiego. Odniós³ siê on
do najnowszych badañ nad teori¹ i praktyk¹ ar-
gumentacji i zreferowa³, przywo³uj¹c przyk³ad
mitologicznego Orestesa, jak tak zwany model
rozumowañ Karneadesa (Carneades argument
model) mo¿na wykorzystaæ do opisania sytuacji
sporu. Jak skonkludowa³ – aby spór rozwi¹zaæ,
trzeba jednak siêgn¹æ do nauki o status, czyli
opisanych w retoryce klasycznej zasad ustalania
problemu lub przedmiotu danej sprawy.

Sprawozdanie z konferencji „Retoryka sporu”,
Warszawa, 19–20 listopada 2012 roku

Ewa Modrzejewska

1 Cytat z materia³ów konferencyjnych. 
2 Tam¿e.
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Tematem drugiej prelekcji by³y Figury re-
toryczne w sporze. Jego autorka, dr Maria Za³ê-
ska z Katedry Italianistyki UW, przedstawi³a
propozycjê przyporz¹dkowania wybranych ty-
pów figur retorycznych do poszczególnych faz
sporu destruktywnego. Krótko omówi³a ich
funkcjê oraz przywo³a³a przyk³ady ilustruj¹ce
ich zastosowanie. W wyst¹pieniu nawi¹za³a
równie¿ do problemu, który dzieli badaczy,
a który mo¿na by sprowadziæ do przewrotnego
pytania o „figuratywnoœæ argumentu” i „argu-
mentatywnoœæ figury”.

Ostatnim prelegentem tej czêœci by³ dr Ja-
cek Kwosek z Zak³adu Historii Literatury Œre-
dniowiecza i Renesansu Uniwersytetu Œl¹skie-
go, który przedstawi³ wybrane filozoficzne
Ÿród³a koncepcji dialektyki erystycznej Artura
Schopenhauera. Celem jego wywodu by³o wy-
kazanie, ¿e koncepcja ta powsta³a pod wp³y-
wem idea³u wiedzy, który mo¿na znaleŸæ w fi-
lozofii Kartezjusza i Francisa Bacona.

Drug¹ sesjê pt. Spory w nauce rozpoczê³a
prof. Joanna Partyka z Instytutu Badañ Interdy-
scyplinarnych „Artes Liberales” UW, przybli¿a-
j¹c szesnasto- i siedemnastowieczne spory na te-
mat tego, jakim jêzykiem pos³ugiwa³ siê biblijny
Adam w raju. Szczegó³owo przedstawi³a zaœ
dzie³o franciszkanina Wojciecha Dêbo³êckiego
Wywód jedynow³asnego pañstwa œwiata […],
w którym autor przekonywa³, ¿e naród polski
jest najstarszym narodem œwiata. Tego typu
traktat nie by³ wyj¹tkowy – równie¿ w innych
pañstwach europejskich pojawia³y siê dzie³a
o wy¿szoœci w³asnego narodu nad innymi oraz
o jego biblijnych lub antycznych korzeniach. 

Nastêpnym prelegentem by³ dr Pawe³ Gon-
dek z Instytutu Filozofii Teoretycznej Katolic-
kiego Uniwersytetu Lubelskiego. W referacie
Dysputa scholastyczna jako przyk³ad sporu na-
ukowego omówi³ œredniowieczne disputatio ja-
ko ówczesn¹ formê badania naukowego i nau-
czania uniwersyteckiego.

Przedmiotem kolejnego wyst¹pienia, przed-
stawionego przez dr. Micha³a Mokrzana z Ka-

tedry Etnologii i Antropologii Kulturowej Uni-
wersytetu Wroc³awskiego, by³a analiza reto-
ryczna antropologicznego dyskursu na temat
spo³ecznego zaanga¿owania humanistyki i na-
uk spo³ecznych. W referacie Hiperbola i prae-
teritio. Retoryka sporu wokó³ politycznoœci
w antropologii przybli¿y³ dwa skrajne stanowi-
ska teoretyczne, a nastêpnie pos³u¿y³ siê tro-
pem hiperboli i figur¹ praeteritio, by zobrazo-
waæ dwie strategie retoryczne, za pomoc¹
których konstruowany jest dyskurs na temat
politycznoœci i zaanga¿owania nauki. 

W ostatnim referacie tej sesji pt. Znachorzy
czy smakosze literatury? O polemice Manfreda
Kridla i Stefana Ko³aczkowskiego Krystian
Kwaœniewski, doktorant na Wydziale Filolo-
gicznym Uniwersytetu Wroc³awskiego, przed-
stawi³ retoryczn¹ analizê wieloletniej polemiki
na temat roli i metodologii krytyki literackiej,
któr¹ prowadzili Kridl i Ko³aczkowski na ³a-
mach czasopism w dwudziestoleciu miêdzywo-
jennym.

Trzeci¹ sesjê pt. Perswazja, emocje, gesty
otworzy³a dr Ma³gorzata Pietrzak z Instytutu
Informacji Naukowej i Studiów Bibliologicz-
nych Uniwersytetu Warszawskiego, która spe-
cjalizuje siê w retoryce praktycznej i w sztuce
wymowy. W referacie Emocje i emocjonal-
noœæ a retoryka polskiej debaty sejmowej
przytoczy³a przyk³ady wypowiedzi pos³ów, by
ukazaæ wp³yw emocji i emocjonalnoœci na
praktykê retoryczn¹ w polskiej debacie sejmo-
wej.

Pytanie o to, czy sprawny retor mo¿e do-
wolnie wywo³ywaæ negatywne emocje, posta-
wi³a dr Maria Joanna Gondek z Instytutu
Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej Ka-
tolickiego Uniwersytetu Lubelskiego w wyst¹-
pieniu pt. Budzenie uczuæ negatywnych w spo-
rach. Problem granic retorycznej perswazji.
W swoim wywodzie odwo³ywa³a siê do an-
tycznych i œredniowiecznych filozoficznych
koncepcji uczuæ, miêdzy innymi do myœli To-
masza z Akwinu.
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Tê czêœæ konferencji zakoñczy³o wyst¹pie-
nie dr Anety Za³aziñskiej z Zak³adu Teorii Ko-
munikacji na Wydziale Polonistyki Uniwersy-
tetu Jagielloñskiego pt. Gesty towarzysz¹ce
mowie w sytuacji dialogu a perswazyjnoœæ
przekazu. Prelegentka skupi³a siê na gestach,
które – jako niewerbalne zachowania negatyw-
nie oddzia³uj¹ce na adresata – mog¹ doprowa-
dziæ do tego, ¿e spór przekszta³ci siê w nieme-
rytoryczn¹ wymianê ciosów. Jak stwierdzi³a,
zachowania niewerbalne s¹ zauwa¿ane, ko-
mentowane i ripostowane zarówno niewerbal-
nie, jak i werbalnie (w wypowiedziach uczest-
ników dialogu), co pokaza³a na zebranym ma-
teriale pochodz¹cym z telewizyjnych debat
i programów publicystycznych.

W ostatniej sesji pierwszego dnia konferen-
cji pt. Wokó³ sporu s¹dowego przedstawiono
dwa referaty. Pierwszy – o charakterze teore-
tycznym – wyg³osi³ Piotr Kozak, doktorant
w Instytucie Filozofii UW, który zanalizowa³
zagadnienia argumentacji z u¿yciem regu³.
Rozwa¿a³ zwi¹zan¹ z nimi problematykê na
przyk³adzie orzecznictwa s¹dowego. W drugim
(Spór o Katyñ. Retoryka sporu s¹dowego przed
Europejskim Trybuna³em Praw Cz³owieka
w Strasburgu) zosta³a przybli¿ona argumenta-
cja stron procesu Janowiec i inni przeciwko Ro-
sji przed Europejskim Trybuna³em Praw Cz³o-
wieka w Strasburgu. Autorka wyst¹pienia – dr
Anna Jopek-Bosiacka z Instytutu Lingwistyki
Stosowanej Uniwersytetu Warszawskiego –
podkreœli³a, ¿e retoryka w procesie s¹dowym to
(obok procedury prawnej) istotne narzêdzie po-
zwalaj¹ce na korzystne rozgrywanie sporu.
W tej konkretnej sprawie s¹dowej jednym
z istotnych zagadnieñ jest kategoryzacja i spo-
sób przedstawienia zbrodni katyñskiej przez
adwersarzy sporu.

Drugi dzieñ obrad rozpocz¹³ siê od sesji,
w której wyg³oszono najwiêcej referatów, a do-
tycz¹cej sporu w polityce. Od rozwa¿añ nad ce-
chami wspólnymi demokracji i retoryki rozpo-
czê³a swoj¹ prelekcjê Medialnoœæ demokra-

tycznego sporu dr Agnieszka Kampka z Zak³a-
du Komunikacji Spo³ecznej na Wydziale Nauk
Humanistycznych SGGW. Nastêpnie omówi³a
wyzwania i problemy naukowe w kontekœcie
badania sporu w demokracji przez pryzmat re-
toryki.

Wyst¹pienie dr Agnieszki Budzyñskiej-Da-
cy z Instytutu Polonistyki Stosowanej UW po-
œwiêcone by³o zastosowaniu retorycznej triady
„etos – logos – patos” do analizy wizerunku
kandydatów bior¹cych udzia³ w telewizyjnych
debatach przedwyborczych. Ta forma publicz-
nej konfrontacji oponentów – co oczywiste –
osadzona jest w sporze. Jego strony pos³uguj¹
siê ró¿nego rodzaju argumentami. Referentka
zaproponowa³a przyporz¹dkowanie ka¿demu
elementowi triady wybranego typu argumenta-
cji: logosowi – argumentacjê ad rem, etosowi –
argumentacjê ad hominem, a patosowi – ad po-
pulum i ad auditores.

Nastêpny uczestnik konferencji „Retoryka
sporu”, dr Krzysztof Grzegorzewski pracuj¹cy
w Katedrze Dziennikarstwa i Komunikacji
Spo³ecznej Uniwersytetu £ódzkiego, przedsta-
wi³ referat Œrodki retoryczne we wspó³czesnych
sporach sejmowych – dyskusje sejmowe wokó³
sprawy Amber Gold i zamiany cia³ ofiar kata-
strofy smoleñskiej, w którym podzieli³ siê wy-
nikami przeprowadzonej retorycznej analizy
porównawczej wybranych dyskusji sejmo-
wych. Wykorzysta³ kategorie retoryczne, by
stworzyæ profile wybranych mówców – repre-
zentantów rz¹du i poszczególnych klubów par-
lamentarnych, którzy wypowiadali siê w wy-
mienionych sprawach na forum Sejmu.

Dwa ostatnie wyst¹pienia tej sesji dotyczy-
³y zimnej wojny. Amerykanistka Anna Bendrat
z Uniwersytetu Marii Curie-Sk³odowskiej
przygotowa³a referat Spór jako polityczny spek-
takl: retoryczna actio w czasach zimnej wojny,
w którym podjê³a sprawê udramatyzowania na
potrzeby mediów wydarzeñ o charakterze poli-
tycznym. Tak¹ formu³ê wybieraj¹ sami polity-
cy, czego przyk³adem mia³y byæ, przybli¿one
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przez referentkê, wydarzenia z 1983 r. zwi¹za-
ne z interwencj¹ z inicjatywy Ronalda Reagana
na Grenadzie. Wed³ug Bendrat decyzja prezy-
denta USA nie wynika³a z bezpoœredniej ko-
niecznoœci obrony interesów polityczno-ekono-
micznych, lecz z potencja³u tych dzia³añ do
stworzenia medialnego spektaklu. 

Drugi referat, dr Marty Rzepeckiej z Pañ-
stwowej Wy¿szej Szko³y Techniczno-Ekono-
micznej im. ks. B. Markiewicza w Jaros³awiu,
poœwiêcony by³ retoryce w wyst¹pieniach Ro-
nalda Reagana dotycz¹cych zimnej wojny (Ro-
nald Reagan: jêzyk i ideologia). Autorka
przedstawi³a wnioski z analizy czterech wyst¹-
pieñ prezydenta USA, omawiaj¹c miêdzy in-
nymi czynniki historyczne, ideologiczne i psy-
chologiczne maj¹ce wp³yw na retorykê zimnej
wojny.

Doktor Barbara Sobczak z Zak³adu Retory-
ki, Pragmalingwistyki i Dziennikarstwa na
Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza refera-
tem Retoryka pojednania rozpoczê³a przedo-
statni¹ sesjê poœwiêcon¹ w³aœnie jêzykowi po-
jednania i jêzykowi sporu. Referentka skupi³a
siê na istocie retoryki nastawionej na porozu-
mienie i szukanie konsensusu, nazwanej reto-
ryk¹ pojednania. Odró¿ni³a j¹ od równie¿ funk-
cjonuj¹cej w dyskursie publicznym retoryki
„pustej”, nazwanej przez ni¹ sofistyk¹. Autorka
charakteryzuje j¹ jak¹ doraŸne i efektowne s³o-
wa oraz gesty, za którymi jednak nie idzie rze-
czywista potrzeba konsensu.

Monika Mizgier, doktorantka na Wydziale
Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, podobnie
jak Budzyñska-Daca, za przedmiot analizy na-
ukowej obra³a debaty przedwyborcze. W refe-
racie W grzecznoœci si³a – analiza zjawisk
grzecznoœci jêzykowej w wybranych debatach
prezydenckich w Stanach Zjednoczonych
i w Polsce (1995–2005) przedstawi³a teoriê
grzecznoœci Brown i Levinsona opisuj¹c¹ miê-
dzy innymi strategie jêzykowe, maj¹ce na celu
zaspokojenie potrzeb pozytywnej i negatywnej
twarzy mówcy i odbiorcy. We wnioskach

z przeprowadzonej analizy porównawczej pol-
skich i amerykañskich debat stwierdzi³a, ¿e
polski styl debatowania jest bardziej agresyw-
ny i bezpoœredni ni¿ styl amerykañski.

Ostatni referat tej sesji autorstwa dr Marty
Wiêckiewicz z Instytutu Dziennikarstwa i Ko-
munikacji Spo³ecznej Uniwersytetu Warmiñ-
sko-Mazurskiego poœwiêcony by³ sporom na-
zwanym flame wars, prowadzonym g³ównie na
forach internetowych (tytu³ referatu: „Flame
war” jako forma sporu internetowego – cechy
i uwarunkowania). Celem wyst¹pienia by³o ze-
branie i uporz¹dkowanie podstawowych infor-
macji dotycz¹cych tej formy komunikacji inter-
netowej tak, by poczynione ustalenia mog³y
byæ pomocne w prowadzeniu dalszych badañ
nad sporami internetowymi.

Ostatnia czêœæ konferencji poœwiêcona zo-
sta³a sporom w mediach i wyg³oszono w niej
dwa referaty. Doktor Monika Grzelka z Zak³a-
du Retoryki, Pragmalingwistyki i Dziennikar-
stwa Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
zatytu³owa³a wyst¹pienie: Retoryczny charak-
ter polemiki (na materiale wspó³czesnej pra-
sy). Przedstawi³a w nim rozwa¿ania o charak-
terze teoretycznym na temat istoty i przedmio-
tu polemiki prasowej. We wnioskach podkre-
œli³a, ¿e polemika – jeœli jest stosowana jako
intelektualny rewan¿ – w istocie ni¹ jest, gdy¿
polemika przede wszystkim zaprasza adwersa-
rza do dyskusji.

Na koniec konferencji wyst¹pi³a Ewa Mo-
drzejewska, doktorantka w Zak³adzie Retoryki
Dziennikarskiej Instytutu Dziennikarstwa Uni-
wersytetu Warszawskiego. W referacie Dzien-
nikarz – odtwórca czy twórca sporu polityczne-
go? O strategiach argumentacyjnych w praso-
wych doniesieniach poœwiêconych polityce
przedstawi³a wycinek swojej pracy badawczej
poœwiêconej sposobom relacjonowania przez
media polskiej sceny politycznej. Na wybra-
nych przyk³adach przekazów informacyjnych
z dzienników zaliczanych do tzw. prasy elitar-
nej wykaza³a, jak wykorzystywana przez
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dziennikarzy retoryczna strategia sporu wp³y-
wa na logikê i konstrukcjê argumentacji zawar-
tej we wspó³czesnych tekstach prasowych.

Ostatnie s³owo na konferencji „Retoryka
sporu” nale¿a³o do przewodnicz¹cej PTR, dr
Marii Za³êskiej, która przypomnia³a, ¿e dobrze
siê czujemy, kiedy siê zgadzamy, ale rozwija-
my siê g³ównie wtedy, gdy wystêpuje miêdzy
nami konstruktywny spór. Zapowiedzia³a te¿,

¿e znany ju¿ temat przysz³orocznej konferencji
Polskiego Towarzystwa Retorycznego bêdzie
mia³ pewien zwi¹zek ze sporem. Mianowicie
organizator proponuje, by przedstawiciele ró¿-
nych dyscyplin naukowych, w ramach tematu
przewodniego „Retoryka wizualna”, podjêli
dyskusjê, czy rzeczywiœcie jeden obraz wart
jest tysi¹ca s³ów.



Ju¿ po raz trzeci na Uniwersytecie Œl¹skim
odby³o siê konwersatorium poœwiêcone te-

matyce mediów, zatytu³owane „Transdyscypli-
narnoœæ badañ nad komunikacj¹ medialn¹. To¿-
samoœæ dziennikarza”1, zorganizowane przez
Katedrê Miêdzynarodowych Studiów Polskich,
Instytut Nauk Politycznych i Dziennikarstwa
oraz Instytut Jêzyka Polskiego Uniwersytetu
Œl¹skiego. Pomys³odawczyni¹ tego przedsiê-
wziêcia by³a prof. dr hab. Ma³gorzata Kita,
która dokona³a uroczystego otwarcia konwer-
satorium, przedstawiaj¹c zarówno jego wspó³-
organizatorkê dr Magdalenê Œlawsk¹, jak i za-
proszonych na tê uroczystoœæ znamienitych go-
œci, prelegentów, a tak¿e zgromadzon¹ w auli
grupê studentów.

Po krótkim wyst¹pieniu prof. dr hab. Aldo-
ny Skudrzyk, prodziekan Wydzia³u Filologicz-
nego Uniwersytetu Œl¹skiego, która zwróci³a
uwagê na ró¿norodnoœæ perspektyw metodolo-
gicznych, jak¹ bêd¹ prezentowaæ zaproszeni
prelegenci interesuj¹cy siê zagadnieniem sze-
roko rozumianych mediów, dalsz¹ czêœæ obrad
poprowadzi³ prof. UŒ dr hab. Romuald Cudak.

W pierwszej czêœci spotkania referat zatytu-
³owany Wibruj¹ca to¿samoœæ dziennikarza wy-
g³osi³a prof. dr hab. Urszula ¯ydek-Bednar-
czuk. Referentka zwróci³a uwagê nie tylko na

wieloznacznoœæ, jak¹ niesie ze sob¹ pojêcie
to¿samoœci, ale równie¿ na tendencje sprzyjaj¹-
ce powstawaniu wielu to¿samoœci dziennika-
rza, bêd¹cych wynikiem zagubienia osobowe-
go, coraz silniejszych zmian spo³ecznych,
a tak¿e hybrydyzacji kultury i mediów. Dowo-
dem tych przemian by³a zaprezentowana przez
autorkê wibruj¹ca to¿samoœæ dziennikarza –
to¿samoœæ ponowoczesna, krucha i niestabilna,
rozwijaj¹ca siê w ró¿nych kierunkach, wyra-
Ÿnie odchodz¹ca od esencjonalnego podejœcia
do to¿samoœci, zmierzaj¹ca w stronê indywidu-
alizmu i czêstych zmian. Badaczka wyró¿ni³a
szeœæ typów wspó³czesnej to¿samoœci kulturo-
wej i na ich podstawie omówi³a to¿samoœæ
dziennikarza. Przedstawione typy, podwa¿aj¹-
ce tradycyjne formy mocnych to¿samoœci, da³y
podstawê do tego, by za Lyotardem stwierdziæ,
¿e nie ma ju¿ to¿samoœci, lecz s¹ tylko transfor-
macje.

Kolejny prelegent, prof. dr hab. Stanis³aw
Michalczyk, w referacie Dziennikarstwo i me-
dia jako instytucje. Teoretyczna analiza pro-
blemu, wychodz¹c od klasycznych definicji
dziennikarstwa akcentuj¹cych jego zadania
i funkcje w spo³eczeñstwie, przybli¿y³ role, ja-
kie w demokracji winien pe³niæ wspó³czesny
dziennikarz. Badacz rozró¿ni³ terminologicznie

Konwersatorium „Transdyscyplinarność badań
nad komunikacją medialną. Tożsamość 
dziennikarza”, Katowice, 22 listopada 2012 roku

Aleksandra Kalisz

1 Sprawozdania z poprzednich konwersatoriów zob.: M. Kita, Konwersatorium „Transdyscyplinarnoœæ badañ
nad komunikacj¹ medialn¹”, Katowice, 4–5 listopada 2010 roku, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 1, s. 185–190;
M. Osiurak, Sprawozdanie z konwersatorium „Osobiste – prywatne – intymne w przestrzeni publicznej”, Katowi-
ce, 17 listopada 2011 roku, „Studia Medioznawcze” 2012, nr 2, s. 163–165.
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dziennikarstwo bêd¹ce dzia³alnoœci¹ praktycz-
n¹ od dyscypliny naukowej, która nie tylko
próbuje odpowiedzieæ na pytanie, czym jest
dziennikarstwo, ale równie¿, w jakim kierunku
ono pod¹¿a. Poruszy³ tak¿e kwestiê sposobu
kszta³cenia przysz³ych pracowników mediów,
a na zakoñczenie wyst¹pienia przedstawi³ dane
liczbowe dotycz¹ce dziennikarzy w poszcze-
gólnych krajach Europy.

Niema³ym zaskoczeniem okaza³o siê wy-
st¹pienie dr. hab. Piotra Zawojskiego, który
prezentuj¹c referat Ja – w kilku osobach/kilka
osób we mnie: dziennikarz, krytyk sztuki, nau-
kowiec. Perspektywa autobiograficzna, do-
wiód³ na w³asnym przyk³adzie, ¿e dzienni-
karz/naukowiec jest w stanie uchroniæ swoj¹
to¿samoœæ przed rozdwojeniem jaŸni i pe³niæ
obie te funkcje nie tylko zachowuj¹c poczucie
jednoœci, ale przede wszystkim czerpi¹c nieu-
stann¹ inspiracjê z obu tych dyscyplin.

Kolejna referentka, prof. dr hab. Danuta
Ostaszewska, w wypowiedzi zatytu³owanej
Martyna Wojciechowska. Dziennikarz – kobie-
ta – podró¿nik: zawód i pasja poruszy³a kwe-
stiê szeroko pojêtej globalizacji, daj¹cej z jed-
nej strony mo¿liwoœæ tworzenia kola¿owych
osobowoœci, z drugiej zaœ bêd¹cej realnym za-
gro¿eniem dla to¿samoœci jednostki. Badaczka
pos³u¿y³a siê terminem nasyconego ja Kenne-
tha Gergena do opisania nie tylko stanu ró¿no-
rodnoœci, w jakim zanurzona jest wspó³czeœnie
jednostka za spraw¹ rozwoju mediów maso-
wych, ale równie¿ ukaza³a ja wspó³czesnego
dziennikarza-podró¿nika na przyk³adzie Mar-
tyny Wojciechowskiej – dziennikarki przeby-
waj¹cej w œwiecie nowych technologii
i podró¿niczki, pasjonatki, reprezentuj¹cej nie-
ska¿ony technicyzacj¹ œwiat natury.

Nastêpnie wyst¹pi³ prof. dr hab. Jerzy Mi-
ku³owski-Pomorski (Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Krakowie), wyg³aszaj¹c referat Dzienni-
karz: miêdzy tendencyjnoœci¹ i partyjnoœci¹.
Autor przyczyn odmiennoœci dziennikarstwa
na œwiecie upatrywa³ w wyraŸnie zarysowa-

nych ró¿nicach miêdzy kulturami spo³eczeñstw
Zachodu i Wschodu. Poszukuj¹c odpowiedzi
na pytanie o to¿samoœæ polskiego dziennikarza,
przedstawi³ koncepcjê marksistowskiego filo-
zofa Györgya Lukácsa, by na jej podstawie
usytuowaæ polskie dziennikarstwo miêdzy ten-
dencyjnoœci¹, rozpatrywan¹ w kategoriach
sztuki czystej, skoncentrowanej na informacji,
a partyjnoœci¹, bêd¹c¹ czymœ w rodzaju bajko-
wej narracji, naznaczonej piêtnem interpretacji
prezentowanych wydarzeñ. 

Czêœæ pierwsz¹ konwersatorium zakoñczy-
³a dyskusja, w której g³os zabra³ m.in. prof. UŒ
dr hab. Marek Jachimowski, który poruszy³
kwestiê sposobu kszta³cenia przysz³ych dzien-
nikarzy w perspektywie wyraŸnie narastaj¹cej
komercjalizacji mediów. 

Drug¹ czêœæ spotkania otworzy³o wyst¹pie-
nie dr hab. Iwony Loewe. Autorka w referacie
Twarze polskiej telewizji dawniej i dziœ skon-
centrowa³a uwagê na poszczególnych spike-
rach Telewizji Polskiej, ukazuj¹c w aspekcie
historycznym nie tylko ich telegenicznoœæ, ale
tak¿e osobowoœæ ujawniaj¹c¹ siê poprzez spo-
sób prezentowania ramówki programowej. Ba-
daczka zauwa¿y³a równie¿, ¿e wspó³czeœnie ro-
lê telewizyjnej osobowoœci zaczê³y odgrywaæ
postacie prowadz¹ce okreœlony typ programów
telewizyjnych, których tak wizerunek, jak i jê-
zyk osobniczy mo¿e stanowiæ rodzaj pewnej
umyœlnie skonstruowanej kreacji.

Kolejny prelegent, prof. dr hab. Marek Pie-
chota, w referacie Adam Mickiewicz – wieszcz
trybunem ludu. Poeta w okowach dziennikar-
stwa ukaza³ postaæ polskiego wieszcza tym ra-
zem nie z perspektywy poety – natchnionego
twórcy, ale przede wszystkim wydawcy i re-
daktora cudzych tekstów. Badacz poruszy³ tak-
¿e kwestiê redakcji utworów samego poety,
która w znacznym stopniu wp³ynê³a na obecny
wygl¹d wielu jego dzie³. Autor dostrzeg³, ¿e
choæ Mickiewicz poddawa³ siê zabiegom cen-
zorskim niechêtnie, przyjemnoœæ sprawia³o mu
poprawianie utworów najbli¿szych przyjació³.
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Jak zauwa¿y³ referent, patriotyczny zapa³ Mic-
kiewicza pozwoli³ uczyniæ z niego nie tylko
poetê, ale równie¿ dziennikarza politycznego.

Nastêpny prelegent, prof. dr hab. Jerzy Pa-
szek (Wy¿sza Szko³a Humnitas), w referacie
„Mszasakrada”. Jak dziennikarze (s)potykali
siê z Finneganów trenem, pokrótce przedstawi³
reakcjê odbiorców na d³ugo oczekiwane w Pol-
sce t³umaczenie powieœci Jamesa Joyce’a Fin-
neganów tren autorstwa Krzysztofa Bartnickie-
go. Badacz zwróci³ uwagê nie tylko na poja-
wiaj¹ce siê niepochlebne opinie na temat d³u-
goletniej pracy t³umacza, zarówno ze strony in-
ternautów, jak i znawców twórczoœci Joyce’a,
ale równie¿ na trudnoœci, z jakimi przysz³o
zmagaæ siê potencjalnemu odbiorcy czytaj¹ce-
mu ten tekst, oraz wskaza³ na wieloznacznoœæ
panuj¹c¹ w tej powieœci, wynikaj¹c¹ z u¿ycia
wielu kalamburów walizkowych.

Kolejny referent, dr Bogus³aw Dziadzia,
w zaprezentowanym referacie pt. Tabloid na
peryferiach. Doksa i syntagma prowincji zau-
wa¿y³, ¿e wspó³czesne dziennikarstwo coraz
wyraŸniej zmierza w kierunku tabloidyzacji nie
tylko za spraw¹ narracji czy generowanej przez
okreœlone medium informacji, ale przede wszy-
stkim wygl¹du poszczególnych czasopism.
Prelegent dostrzeg³ jednak znacznie mniejsz¹
tabloidyzacjê na peryferiach, poza granicami
wielkich miast, wynikaj¹c¹ z pewnych obwaro-
wañ spo³ecznych.

Ostatni¹ prelegentk¹ w tej czêœci konwersa-
torium by³a dr Magdalena Œlawska, która w re-
feracie Dziennikarze pisz¹ o swoich tekstach –
paratekst jako przejaw to¿samoœci mianem pa-
ratekstu okreœli³a komentarze dziennikarzy do
artyku³ów, które zosta³y wyró¿nione presti¿o-
w¹ nagrod¹ dziennikarsk¹ Grand Press. Ba-
daczka nie tylko na ich podstawie ukaza³a to¿-
samoœæ poszczególnych autorów prezentowa-
nych tekstów, ale równie¿ zwróci³a uwagê na

bodŸce sk³aniaj¹ce dziennikarzy do rozpoczy-
nania pracy nad wybranym zagadnieniem.

Po wyst¹pieniach prelegentów g³os w dys-
kusji zabra³y m.in. prof. dr hab. Ma³gorzata Ki-
ta, która podzieli³a siê z audytorium swoj¹ re-
fleksj¹ na temat przedstawionych przez ostat-
ni¹ prelegentkê paratekstów, uznaj¹c je za pew-
nego rodzaju anegdoty pragmatyczne, oraz dr
hab. Iwona Loewe, która podkreœli³a ogromne
znaczenie haptycznoœci we wspó³czesnej prze-
strzeni medialnej.

Trzecia i zarazem ostatnia czêœæ konwersa-
torium zosta³a w ca³oœci poœwiêcona pracy
wspó³czesnego dziennikarza. Dr Jacek Skorus,
kierownik redakcji telewizyjnej Panoramy,
w referacie „Mediaworker” jako nowa postaæ
dziennikarza informacyjnego podkreœli³ nieba-
gatelny wp³yw technicyzacji na jakoœæ i wy-
gl¹d wspó³czesnych informacji. Zwróci³ tak¿e
uwagê na postaæ odbiorcy, który bardziej ni¿
wiadomoœci oczekuje jej ekstraktu. Prelegent
dostrzeg³ równie¿, ¿e miejsce dziennikarza co-
raz czêœciej zajmuje mediaworker, dla którego
praca nie wi¹¿e siê z ¿adn¹ powinnoœci¹ spo-
³eczn¹, a istotne staje siê to, aby jak najlepiej
sprzedaæ prezentowany produkt. Referent za-
koñczy³ wyst¹pienie omówieniem pracy redak-
cji Panoramy od kulis.

Zaprezentowane prace ujê³y zagadnienie
to¿samoœci dziennikarza w wielu aspektach
metodologicznych, daj¹c tym samym pe³ny
obraz kondycji wspó³czesnych mediów. Auto-
rzy zwrócili uwagê na ich dynamiczny roz-
wój, nieustann¹ technicyzacjê, a tak¿e komer-
cjalizacjê, która w niema³ym stopniu odbija
siê równie¿ na pracy samego dziennikarza.
Rozpatrywana przez badaczy to¿samoœæ oka-
zuje siê byæ czymœ, do czego dziennikarz nie-
ustannie d¹¿y. Nie mo¿e jednak w pe³ni wejœæ
w jej posiadanie, musi j¹ bowiem nieustannie
negocjowaæ2.

2 Zob. U. ¯ydek-Bednarczuk, Wibruj¹ca to¿samoœæ dziennikarza [w druku].



Jak zawsze w trzecim tygodniu listopada na
Uniwersytecie Warszawskim odby³a siê ju¿

III Ogólnopolska Konferencja Metodologiczna
Medioznawców (OKMM) pt. „Nowe media.
Nowe metody i problemy badawcze?” zorgani-
zowana przez Instytut Dziennikarstwa UW.
Obradom plenarnym towarzyszy³a druga ju¿
edycja warsztatów metodologicznych medio-
znawców. 

Ogólnopolskie Konferencje Metodologicz-
ne Medioznawców s¹ inicjatyw¹ Instytutu
Dziennikarstwa UW. Cele, jakie postawili so-
bie organizatorzy, to m.in. stworzenie forum
wymiany doœwiadczeñ oraz opinii badaczy na
temat ró¿nych metod badañ mediów – swoiste-
go dorocznego „monitoringu metodologiczne-
go” (najpopularniejsze metody badawcze, in-
nowacyjne analizy mediów, nowe perspektywy
badawcze) – oraz integracjê œrodowiska bada-
czy i teoretyków mediów z ró¿nych zak¹tków
Polski (œrodowisk akademickich oraz bizneso-
wych) wokó³ nieco zaniedbanych zagadnieñ
metodologicznych, decyduj¹cych przecie¿
o skutecznoœci i adekwatnoœci realizowanych
projektów i zleceñ badawczych przez akademi-
ków oraz bran¿ê badawcz¹.

W listopadzie 2010 r. odby³a siê I OKMM
pt. „Zawartoœæ mediów – metody, badania, po-

stulaty”. Owocne, choæ jednodniowe, obrady
plenarne poœwiêcone ró¿nym podejœciom meto-
dologicznym prezentowanym przez œrodowisko
medioznawców pozwoli³y stworzyæ dobrze
przyjêt¹ przez grono badaczy mediów publika-
cjê Zawartoœæ mediów, czyli rozwa¿ania nad
metodologi¹ badañ medioznawczych1. Odbytej
rok póŸniej II OKMM pt. „Interdyscyplinarne
horyzonty badañ mediów” towarzyszy³y po raz
pierwszy warsztaty metodologiczne, ciesz¹ce
siê zainteresowaniem badaczy mediów z ca³ej
Polski. Równoleg³e obrady w piêciu sekcjach
warsztatowych (prasowej, radiowej, telewizyj-
nej, nowych mediów oraz intermedialnej), pro-
wadzone przez cenionych uczonych z ró¿nych
oœrodków akademickich: prof. Ma³gorzatê Li-
sowsk¹-Magdziarz (UJ), prof. Marka Jeziñskie-
go (UMK), prof. Macieja Mrozowskiego
(SWPS), prof. Piotra Francuza (KUL), prof. Te-
resê Sasiñsk¹-Klas (UJ), prof. Stanis³awa Jê-
drzejowskiego (KUL), a tak¿e dr. Roberta Soja-
ka, dr Magdalenê Szpunar, dr. Jana Zaj¹ca oraz
dr. Dominika Lewiñskiego i dr. Marka Kocha-
na, zakoñczone dyskusj¹ plenarn¹ wszystkich
uczestników warsztatów metodologicznych,
przynios³y kapitalne wnioski, ustalenia, postu-
laty, ale równie¿ ujawni³y wyzwania, przed ja-
kimi stoi wspó³czesne medioznawstwo. Obszer-

„Nowe media. Nowe problemy i metody 
badawcze?” – sprawozdanie i garść refleksji 
z III Ogólnopolskiej Konferencji Metodologicznej
Medioznawców, Warszawa, 22–23 listopada 2012 roku

Tomasz Gackowski

1 Zawartoœæ mediów, czyli rozwa¿ania nad metodologi¹ badañ medioznawczych, pod red. T. Gackowskiego,
Warszawa 2011.
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ne sprawozdanie z tej jak¿e ciekawej dyskusji,
utrwalonej równie¿ na noœnikach elektronicz-
nych, mo¿na znaleŸæ w kolejnej ju¿ ksi¹¿ce
Quo vaditis? Interdyscyplinarne horyzonty na-
uk o mediach2. Jest ona pierwsz¹ na polskim
rynku wydawniczym monografi¹, która w swo-
ich za³o¿eniach oraz zawartoœci wychodzi na-
przeciw decyzji Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wy¿szego z sierpnia 2011 r. o ustanowieniu
w ramach obszaru nauk spo³ecznych nowej-sta-
rej dyscypliny naukowej poœwiêconej mediom
– naukom o mediach3. Tytu³owe pytanie – Quo
vaditis?, a wiêc „dok¹d zmierzacie?” – skiero-
wane jest w³aœnie przede wszystkim do badaczy
mediów, sk³onnych tytu³owaæ siê mianem me-
dioznawców. Ksi¹¿ka stanowi zatem, z jednej
strony, zbiór artyku³ów badaczy mediów po-
chodz¹cych z bardzo wielu ró¿nych, stowarzy-
szonych z medioznawstwem dyscyplin nauko-
wych, z drugiej zaœ jest swoist¹ puent¹, podsu-
mowaniem obrad II Ogólnopolskiej Konferen-
cji Metodologicznej Medioznawców i pierwszej
edycji warsztatów metodologicznych medio-
znawców w 2011 r. 

III Ogólnopolska Konferencja Metodolo-
giczna Medioznawców zosta³a z kolei poœwiê-
cona nowym mediom. Stawia³a przed prele-
gentami i uczestnikami pytania o to, czy nowe
media rzeczywiœcie oznaczaj¹ dla medioznaw-
ców nowe problemy badawcze, a w konse-
kwencji zmuszaj¹ do szukania nowego instru-

mentarium badawczego? Internet, czyli portale,
serwisy, wortale, witryny, blogi, fora, mikro-
blogi, konta spo³ecznoœciowe, wyszukiwarki,
aplikacje, programy, gry itd., czyli wszystko to,
co przychodzi nam na myœl, gdy mówimy
o tzw. nowych mediach. Spór o sam termin
‘nowe media’ jest wci¹¿ ¿ywy – czy rzeczywi-
œcie s¹ to nowe media, czy te¿ mo¿e stare wino
w nowych buk³akach, czyli ta sama stara treœæ
na nowych noœnikach (Manovich, Lister,
Schulz, van Dijk). Inni badacze, pisz¹c o rewo-
lucyjnoœci wirtualnej przestrzeni i spo³eczeñ-
stwie sieciowym, zaczynaj¹ nawet u¿ywaæ ter-
minu ‘nowe nowe media’ (Levinson). Uczest-
nicy konferencji i warsztatów metodologicz-
nych nie rozstrzygnêli jednoznacznie tych w¹t-
pliwoœci. U¿ywaj¹c pojêcia ‘nowe media’,
uczestnicy i paneliœci mieli przede wszystkim
na myœli ich wirtualnoœæ, cyfrowoœæ, interak-
tywnoœæ, hipertekstualnoœæ, modularnoœæ, dys-
persyjnoœæ czy wreszcie multidostêpnoœæ. To te
cechy w znacznej mierze odró¿niaj¹ nowe me-
dia od starych mediów, a wiêc prasy, radia oraz
telewizji. Prze³amuj¹ jednokierunkowoœæ sto-
sunku nadawca – odbiorca. Multilateralnoœæ
sieciowych relacji stanowi najbardziej istotn¹
funkcjê nowych mediów. Wspó³zale¿noœæ
i obustronnoœæ wymiany myœli, idei, opinii i in-
formacji wœród internautów dokonuj¹ca siê
w czasie rzeczywistym, tu i teraz, w tej samej
chwili, z jednej strony wzbudza wœród badaczy

2 Quo vaditis? Interdyscyplinarne horyzonty nauk o mediach”, pod red. T. Gackowskiego, Warszawa 2012;
T. Gackowski, Sprawozdanie z debaty podsumowuj¹cej I edycjê ogólnopolskich warsztatów metodologicznych me-
dioznawców (Uniwersytet Warszawski, 17.11.2011 r.), [w:] Quo vaditis?…, s. 15–29. 

3 Nale¿y wspomnieæ, i¿ Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego jako pierwszy oœrodek w Polsce
zorganizowa³ konferencjê poœwiêcon¹ nowej-starej dyscyplinie nauki „To¿samoœæ nauk o mediach” (21–22 czerw-
ca 2012 r.), podczas której g³os zabrali wybitni przedstawiciele œrodowiska polskich medioznawców z niemal wszy-
stkich oœrodków akademickich w Polsce. Obecnie przygotowywana jest publikacja bêd¹ca puent¹ tego szczególne-
go spotkania. Warto podkreœliæ, ¿e na ³amach „Studiów Medioznawczych” ju¿ od kilku miesiêcy prowadzone s¹
dyskusje na temat to¿samoœci nauk o mediach – szans i wyzwañ, przed jakimi stoj¹ badacze mediów rekrutuj¹cy
siê przecie¿ z ró¿nych dyscyplin naukowych. Zob. M. Jab³onowski, T. Gackowski, To¿samoœæ nauk o mediach. Ob-
szary, perspektywy, postulaty, „Studia Medioznawcze” 2012, nr 2, s. 15–24; M. Mrozowski, To¿samoœæ nauk o me-
diach. Przyczynek do dyskusji, „Studia Medioznawcze” 2012, nr 2, s. 24–32; T. Gackowski, Konferencja „To¿sa-
moœæ nauk o mediach”, czyli medioznawcza polifonia starej-nowej dyscypliny naukowej, „Studia Medioznawcze”
2012, nr 3, s. 11–27; W. Sonczyk, To¿samoœæ nauk o mediach (refleksje po konferencji), „Studia Medioznawcze”
2012, nr 3, s. 28–37.
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uzasadnion¹ fascynacjê nowymi mediami,
z drugiej zaœ intelektualny i metodologiczny
ferment, kiedy przychodzi do ich badania. 

W pierwszym dniu konferencji odby³y siê za-
jêcia w trzech sekcjach warsztatów metodolo-
gicznych medioznawców, które zainteresowa³y
w tym roku nie tylko akademików, ale równie¿
przedstawicieli szeroko pojêtego biznesu badaw-
czego, doradczego oraz medialnego. Podczas III
OKMM wyró¿niono trzy sekcje warsztatowe4. 

Pierwsza sekcja nosi³a nazwê: „Tradycyjne
metody iloœciowe i jakoœciowe w badaniach sie-
ci”. Jej uczestnicy próbowali – wraz z prowa-
dz¹cymi warsztaty ekspertami prof. Markiem
Jeziñskim oraz dr. £ukaszem Wojtkowskim
z UMK – odpowiedzieæ na pytanie o to, które
z metod badawczych, uznawanych za tradycyj-
ne, œwiêc¹ obecnie triumfy w badaniu przestrze-
ni wirtualnej i dlaczego, oraz – pracuj¹c w gru-
pach – opracowaæ instrumentarium badawcze
do zbadania okreœlonych studiów przypadku. 

Druga sekcja warsztatowa zatytu³owana
„Zautomatyzowane badania sieci” zajmowa³a
siê ró¿nego rodzaju narzêdziami badawczymi,
które umo¿liwiaj¹ badaczom internetu syste-
matyczn¹ i zautomatyzowan¹ analizê zawarto-
œci treœci wytwarzanej przez u¿ytkowników
sieci w ró¿nych serwisach i platformach siecio-
wych. Uczestnicy warsztatów wraz z prowa-
dz¹cym – dr. Dominikiem Batorskim z ICM
UW – szukali odpowiedzi na pytanie o ade-
kwatnoœæ i skutecznoœæ zautomatyzowanych
analiz sieciowych w weryfikowaniu/falsyfiko-
waniu postawionych hipotez badawczych:
w jaki sposób dokonuje siê operacjonalizacji
narzêdzia w procesie badawczym, a tak¿e w ja-
ki sposób takie narzêdzia tworzyæ i kalibrowaæ
na w³asny u¿ytek, wreszcie jakimi narzêdziami
– programami, aplikacjami – mo¿e siê pos³ugi-
waæ medioznawca w XXI w., realizuj¹c zaa-
wansowane badania zawartoœci sieci. 

Ostatnia sekcja warsztatowa dotyczy³a wir-
tualnej etnografii. Pod kierunkiem Roberta Zy-
dla z Saatchi & Saatchi Think Thank i zarz¹du
Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opi-
nii oraz Tomasza Jêdrkiewicza (Insight Re-
search Director w Grupie IQS) uczestnicy zajêli
siê nad ró¿norodnymi, innowacyjnymi metoda-
mi badañ u¿ytkowników sieci oraz wytworów
ich aktywnoœci w przestrzeni wirtualnej, czer-
pi¹c z metodologicznego dorobku klasycznej
etnografii. Badacze, krok po kroku, prowadzili
grupê warsztatow¹ przez kolejne etapy rozpo-
znawania, opracowywania i wnioskowania na
temat wybranego obiektu badawczego (w tym
przypadku uczestnicy i prowadz¹cy skupili siê
na marszach niepodleg³oœciowych ró¿nych œro-
dowisk 11 listopada 2012 r.). 

Obrady w sekcjach warsztatowych podsu-
mowano wspóln¹, dwugodzinn¹ dyskusj¹
otwart¹ dla wszystkich ich uczestników. Poka-
za³a ona m.in., ¿e badacze mediów maj¹ do
dyspozycji coraz wiêcej narzêdzi badawczych,
które umo¿liwiaj¹ coraz szybsze i dok³adniej-
sze przetwarzanie danych zbieranych z sieci –
na temat zawartoœci oraz zachowañ u¿ytkowni-
ków. Uczestnicy pierwszego dnia III OKMM
zgodzili siê co do tego, i¿ ka¿de badanie winno
zostaæ osadzone w jakiejœ perspektywie teore-
tycznej, umo¿liwiaj¹cej wyjaœnienie wniosków
p³yn¹cych z prowadzonych badañ. Z tej per-
spektywy problemy badawcze zdaj¹ siê byæ
podobne, jednak zmieniaj¹ siê sposoby odnaj-
dywania odpowiedzi na postawione pytania
i hipotezy badawcze w analizach poœwiêco-
nych szeroko pojêtym nowym mediom. 

Drugi dzieñ III OKMM  – obrady plenarne –
wype³ni³y wyst¹pienia akademików oraz przed-
stawicieli biznesu. Tematyka zaprezentowanych
referatów pokazuje, jak wielkie i szerokie pola
badawcze oferuje medioznawcom przestrzeñ
wirtualna i jak bardzo wymaga od nich rzetelno-

4 Ka¿da sekcja warsztatowa liczy³a 15 osób oraz dwóch prowadz¹cych – ekspertów. Mimo ¿e chêtnych by³o
znacznie wiêcej, organizatorzy zdecydowali, ¿e ta liczba jest optymalna do przeprowadzenia praktycznych warszta-
tów metodologicznych w czasie zaplanowanych trzech godzin zajêæ. 
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œci, roztropnoœci i dok³adnoœci metodologicznej.
Mówiono m.in. o strukturalizmie serwisów in-
formacyjnych, komunikacji gie³dowej na forach
i blogach, cyberbullingu, etycznych aspektach
badañ online, zautomatyzowanym monitoringu
sieci (web crawling), promocji produktów za po-
œrednictwem mediów spo³ecznoœciowych, o quasi-
-plemiennym charakterze wirtualnych spo³ecz-
noœci i sposobach ich badania, o komputero-
wych sposobach analizy nieprojektowanych
wskaŸników odbioru przekazów audiowizual-
nych czy wreszcie o strukturze polskiej blogo-
sfery w ujêciu statystycznym5. 

III Ogólnopolska Konferencja Metodolo-
giczna Medioznawców dziêki zainteresowaniu,
zaanga¿owaniu oraz uczestnictwu ponad sto
osób z kilkunastu oœrodków akademickich
z ca³ej Polski oraz firm badawczo-szkolenio-
wo-doradczych okaza³a siê sukcesem6. 

Wydaje siê, i¿ konferencje i warsztaty me-
todologiczne medioznawców Instytutu Dzien-
nikarstwa UW na sta³e zagoœci³y na mapie
ogólnopolskich konferencji naukowych. Od
koñca stycznia 2013 r. trwaj¹ prace nad kolejn¹
ju¿ monografi¹, bêd¹c¹ efektem listopadowych
spotkañ (spod znaku metodologii nauk o me-
diach) medioznawców z ca³ej Polski. Publika-
cja bêdzie nosi³a tytu³ Nowe media. Wyzwania
i ograniczenia7 i zostanie zaprezentowana – jak
w poprzednich latach – podczas kolejnej, IV
Ogólnopolskiej Konferencji Metodologicznej
Medioznawców pt. „Metodologia w s³u¿bie te-
orii? U Ÿróde³ projektów badawczych medio-
znawców” oraz 3. edycji warsztatów metodolo-
gicznych medioznawców. Tym razem zostanie
ona poœwiêcona procesowi konceptualizacji
przez medioznawców wybranych problemów
badawczych w ramach nowej-starej dyscypliny

– nauk o mediach. Chcielibyœmy zastanowiæ
siê nad tym, w jaki sposób polscy badacze me-
diów projektuj¹ w³asne badania? Sk¹d czerpi¹
pomys³y na projekty badawcze? Czy w tych
poszukiwaniach zadaj¹ sobie pytania o wa¿-
noœæ (przydatnoœæ) i weryfikowalnoœæ (mo¿li-
woœæ zbadania) wybranych problemów badaw-
czych? Jeœli tak, to jakie kryteria przyjmuj¹ dla
tych rozwa¿añ – sk¹d przekonanie, i¿ coœ jest
wa¿niejsze od czegoœ innego oraz jak mierz¹
stopnieñ weryfikowalnoœci okreœlonego pro-
blemu badawczego? Gdzie szukaj¹ inspiracji?
W jaki sposób dookreœlaj¹ problem badawczy
i jak stawiaj¹ pytania badawcze? Jak przebiega
proces przekszta³cania pytañ badawczych w hi-
potezy badawcze? Wreszcie – czy problem ba-
dawczy w procesie konceptualizacji zostaje
zrazu wpisany w okreœlon¹ teoriê, któr¹ badacz
bêdzie w ten sposób weryfikowa³, czy mo¿e to
projekt badawczy i jego ustalenia bêd¹ dopiero
przes¹dzaæ w sytuowaniu badania wzglêdem
okreœlonych perspektyw teoretycznych? Jeœli
badacz wybiera tê pierwsz¹ drogê, to znaczy, ¿e
bêdzie pos³ugiwa³ siê rozumowaniem deduk-
cyjnym. Bêdzie szuka³ potwierdzenia lub te¿
falsyfikacji przyjêtych u pocz¹tków projektu
badania za³o¿eñ w wybranej teorii. W innym
przypadku badacz bêdzie preferowa³ rozumo-
wanie indukcyjne, w którym to analiza okreœlo-
nych w¹tków i aspektów wybranego problemu
badawczego umo¿liwia badaczowi, w puencie
badania, dojœcie do syntezy wniosków, mog¹-
cych zaowocowaæ zestawem nowych pojêæ,
kryteriów, modeli, systemów, a nawet paradyg-
matów. Wydawa³oby siê, i¿ jest to podejœcie
bardziej twórcze, jednak – w przeciwieñstwie
do dedukcji – obci¹¿one znacznie wiêkszym
ryzykiem pope³nienia b³êdu. 

5 Program obrad plenarnych III OKMM patrz: www.id.uw.edu.pl/zasoby/pliki/III%20OKMM%20program
%202012.pdf [dostêp: 1.02.2013].

6 Relacje wideo z III OKMM i 2. edycji warsztatów metodologicznych mo¿na znaleŸæ na stronie akademickiej
telewizji – UW3D.tv – dzia³aj¹cej przy Instytucie Dziennikarstwa UW: http://uw3d.tv/video-iii-ogolnopolska-kon-
ferencja-metodologiczna-dzien-pierwszy-1052#content;  http://uw3d.tv/video-iii-ogolnopolska-konferencja-medio-
znawcow-dzien-ii-1058#content [dostêp: 1.02.2013].

7 Szczegó³y zob. www.medioznawca.com. 
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Istnieje jednak jeszcze trzecia droga, która
ma charakter triangulacyjny – ³¹cz¹cy poniek¹d
te dwie perspektywy badawcze. Otó¿ optyka in-
dukcyjna sk³ania badaczy wprost do diagnozy
rzeczywistoœci, co jest kluczowym etapem
w procesie jej poznawania. By zrozumieæ przed-
miot rozwa¿añ, nale¿y w pierwszej kolejnoœci go
nazwaæ, a nastêpnie scharakteryzowaæ. Dziêki
temu zrozumienie zbli¿a podmiot poznaj¹cy do
istoty przedmiotu refleksji. Nale¿y jednak pamiê-
taæ, ¿e deskrypcja opiera siê na presupozycyj-
nych za³o¿eniach dotycz¹cych struktury podmio-
tu, który stanowi obiekt rozwa¿añ. Innymi s³owy,
postrzegamy jakiœ przedmiot przez pryzmat jego
struktury, która rozpoznana, umo¿liwia nam hie-
rarchizuj¹c¹ charakterystykê owego przedmiotu.
To z kolei przybli¿a nas do zrozumienia czym,
w rzeczy samej, dany obiekt jest i do czego s³u-
¿y. Tak pojmowany proces poznawczy sprawia,
i¿ badawczy opis œwiata w znacznej mierze bazu-
je na dedukcji, która uzdalnia podmiot poznaj¹cy
do weryfikowania przyjêtych wczeœniej przes³a-
nek. Trafna diagnoza struktury przedmiotu po-
znawanego sprowadza siê do stworzenia okreœlo-
nego modelu, który w toku procesu badawczego
(badañ empirycznych) zostaje poddany weryfi-
kacji b¹dŸ falsyfikacji. 

Tomasz Goban-Klas, pisz¹c o u¿ytecznoœci
modeli8, przywo³uje Hawesa, który trafnie
i zwiêŸle uj¹³ ró¿nicê miêdzy teori¹ a modelem:
„Teoria jest wyjaœnieniem, a model jest repre-
zentacj¹”9. Zaraz potem polski naukowiec cytu-
je amerykañskiego badacza Deana Barnlunda
stwierdzaj¹cego, ¿e: „Model jest narzêdziem
pojêciowym. Dostarcza ram odniesienia dla za-
³o¿eñ, identyfikuje kluczowe zmienne, postulu-
je pewne relacje, które istniej¹ w badanych zja-

wiskach. Okreœla rodzaj danych i sposób ich in-
terpretacji. W koñcu, adekwatnoœæ ka¿dego mo-
delu zale¿y od stopnia, w jakim stymuluj¹ one
badania oraz syntetyzuj¹ wyniki w zrozumia³y
schemat”10. Krakowski medioznawcza, podsu-
mowuj¹c rozwa¿ania na temat modeli teore-
tycznych, dostrzega ich heurystyczn¹ wartoœæ
i przekonuje, ¿e pozwalaj¹ one w istotny sposób
trafniej uchwyciæ istotê badanych zjawisk i pro-
cesów: „Model pe³ni wówczas rolê podobn¹ do
tej, jak¹ mapa odgrywa w podró¿y: wskazuje
przebyt¹ drogê i orientuje podró¿nika w mo¿li-
woœciach wyboru dalszego szlaku”11.

Zdaniem organizatorów konferencji i war-
sztatów metodologicznych te trzy podejœcia s¹
najczêœciej spotykane w pracach badawczych
polskich medioznawców. Warto wiêc rozwa¿yæ
w tym kontekœcie rolê, jak¹ w tych projektach
pe³ni metodologia. Czy s³u¿y ona weryfikacji
teorii poprzez badania empiryczne, czy mo¿e
coraz czêœciej jest celem samym w sobie, mia-
nowicie: badaczowi przede wszystkim zale¿y
na stworzeniu narzêdzia badawczego, które po
prostu pomo¿e mu zoperacjonalizowaæ – w spo-
sób rzetelny i bezstronny – analizê okreœlonego
problemu badawczego. Te pytania zdaj¹ siê byæ
fundamentalne, rodz¹ siê bowiem w umyœle
ka¿dego medioznawcy u pocz¹tku wszystkich
podejmowanych projektów badawczych.

Podsumowuj¹c, ju¿ teraz chcemy serdecznie
zaprosiæ do udzia³u w IV Ogólnopolskiej Konfe-
rencji Metodologicznej Medioznawców pt. „Meto-
dologia w s³u¿bie teorii? U Ÿróde³ projektów ba-
dawczych medioznawców” i 3. edycji warszta-
tów metodologicznych medioznawców, które
odbêd¹ siê 21–22 listopada 2013 r. na Uniwersy-
tecie Warszawskim12. Do zobaczenia w stolicy!

8 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warsza-
wa 2009, s. 52–53.

9 L. Hawes, Pragmatics of Analoguing; Theory of Model Construction in Communication, Reading, Mass.
1975, s. 122–123. 

10 Interpersonal Communication: Survey and Studies, ed. D. Barnlund, Boston 1968, s. 18.
11 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie…, s. 53.
12 Zaproszenia bêdziemy rozsy³aæ w marcu br., jednak ju¿ teraz zachêcamy do œledzenia naszych stron www

oraz do zarezerwowania sobie, jak co roku, czwartku i pi¹tku w trzecim tygodniu listopada.



Ostatni tydzieñ listopada 2012 r. min¹³ stu-
dentom Uniwersytetu Œl¹skiego w Kato-

wicach pod has³em „Tydzieñ z PR-em”. To pre-
kursorskie i niezwykle udane wydarzenie, zor-
ganizowane zosta³o przez Samorz¹d Studencki
UŒ. Ka¿dego dnia, w ci¹gu tego tygodnia, s³u-
chacze mieli okazjê zapoznaæ siê z innym ob-
szarem dzia³alnoœci public relations.

I tak, pierwszego dnia wyk³ad inauguracyj-
ny, stanowi¹cy niejako wprowadzenie do ca³e-
go zagadnienia public relations, wyg³osi³ dr
Bernard Grzonka, pracownik naukowy w Za-
k³adzie Dziennikarstwa Uniwersytetu Œl¹skie-
go oraz opiekun naukowy Miêdzywydzia³owe-
go Stowarzyszenia Dziennikarzy „Mosty”.
Wyszed³szy od historii PR, zilustrowa³ jego
ewolucjê, próbowa³ równie¿ usytuowaæ profe-
sjê specjalisty PR w polskich realiach. Mówi³
tak¿e o roli i celach, jakie spe³nia wspó³czeœnie
public relations. Na zakoñczenie zwróci³ uwa-
gê na „siedem grzechów g³ównych PR”. Wy-
st¹pienie by³o wzbogacone barwnymi przyk³a-
dami ze œwiata polityki. Jako drugi wyst¹pi³
Krzysztof Mejer, w³aœciciel agencji PR Mejer
Public Relations, doradca z zakresu media rela-
tions i PR kryzysowego, z krótkim szkoleniem
z kreowania wizerunku. Prelegent podkreœla³,
jak wa¿na jest wiedza na temat autowizerunku,
zwracaj¹c uwagê na to, jak ³atwo mo¿na zepsuæ
dobre wra¿enie (dobry wizerunek), co trudno
potem naprawiæ. Mejer podczas szkolenia za-
prasza³ do æwiczeñ osoby zgromadzone w sali.
Studenci mogli nauczyæ siê, w jaki sposób na-

le¿y siê przywitaæ, jak prawid³owo siê przed-
stawiæ oraz jak i kiedy przedstawiæ osobê towa-
rzysz¹c¹ np. swojemu prze³o¿onemu. W ostat-
nim wyst¹pieniu tego dnia dr Anna Adamus-
-Matuszyñska (Uniwersytet Ekonomiczny
w Katowicach) zwróci³a uwagê na normy
etyczne w pracy PR-owca. Wyjaœni³a, dlaczego
PR musi byæ etyczny, mówi³a te¿ o tym, czym
jest etyka w PR. Wywody zakoñczy³a tez¹, ¿e
„PR jest skazany na etycznoœæ”.

Kolejny dzieñ, za spraw¹ prelegentów, oka-
za³ siê cyklem warsztatów z rzecznictwa praso-
wego. Pierwsza w tym dniu stanê³a przed s³u-
chaczami Anna Gina³, rzecznik prasowy Samo-
dzielnego Publicznego Szpitala Klinicznego
nr 5 w Katowicach „Ceglana”, która zapozna³a
audytorium ze specyfik¹ pracy rzecznika
w szpitalu i zachêci³a zgromadzonych do dys-
kusji. Po Gina³ wyst¹pi³ Jacek Szymik-Kozacz-
ko, rzecznik prasowy Uniwersytetu Œl¹skiego,
który zaktywizowa³ grupê, zapraszaj¹c uczest-
ników do gry symulacyjnej. Pomieszczenie,
w której odbywa³o siê spotkanie, zmieni³o siê
w salê, gdzie zosta³a zorganizowana profesjo-
nalna konferencja prasowa, a studenci wcielili
siê zarówno w rolê osób zasiadaj¹cych za kon-
ferencyjnym sto³em, jak i w dziennikarzy.
Wszyscy z zaanga¿owaniem wype³niali swoje
zadania, choæ nie oby³o siê bez ma³ych poty-
czek. Jako ostatnia w tym dniu wyst¹pi³a Jadwi-
ga Witek, rzecznik prasowy Centrum Informa-
cji Naukowej i Biblioteki Akademickiej w Ka-
towicach, która z kolei mówi³a o pewnej niszy,

Sprawozdanie z I „Tygodnia z PR−em”, 
Katowice, 26–30 listopada 2012 roku

Ewelina Tyc
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jak¹ stanowi¹ biblioteki, które w znakomitej
wiêkszoœci nie maj¹ rzeczników prasowych,
a co wiêcej – nie s¹ nastawione na otwart¹
i profesjonaln¹ komunikacjê.

Trzeciego dnia na Wydziale Nauk Spo³ecz-
nych Uniwersytetu Œl¹skiego odby³a siê Kon-
ferencja Miêdzywydzia³owego Stowarzyszenia
Dziennikarzy „Mosty” zatytu³owana „PR
w polityce – od propagandy do profesjonalnych
kompanii wyborczych”. „Mosty” to najwiêksze
ko³o naukowe dzia³aj¹ce na Wydziale Nauk
Spo³ecznych UŒ. Celem stowarzyszenia jest
propagowanie wœród studentów wiedzy oraz
umiejêtnoœci z zakresu dziennikarstwa i komu-
nikacji spo³ecznej. Konferencja by³a podzielo-
na na piêæ paneli. Pierwszy dotyczy³ wizerunku
politycznego, drugi roli mediów w polityce,
trzeci – historii propagandy, natomiast dwa
ostatnie zwi¹zane by³y z zagadnieniem public
relations na œwiecie i w polityce. Wyk³ad inau-
guracyjny w tym dniu wyg³osi³ prof. UŒ dr
hab. Mariusz Kolczyñski. Prelegent zwróci³
uwagê na to, ¿e wspó³czeœnie wiele siê mówi
o marketingu i public relations, zapominaj¹c
o propagandzie, która równie¿ jest profesjo-
nalnym sposobem komunikowania. Wyst¹pie-
nie by³o prób¹ usystematyzowania bogatej ju¿
wiedzy na temat propagandy oraz uporz¹dko-
wania chaosu terminologicznego. Kolczyñski
w klarowny sposób wyjaœni³ s³uchaczom,
czym jest propaganda, czym marketing,
a czym PR, wskazuj¹c jednak na p³ynne grani-
ce miêdzy tymi trzema obszarami. Po wyk³a-
dzie Mariusza Kolczyñskiego swoje referaty
prezentowali studenci i doktoranci z Uniwer-
sytetu Œl¹skiego.

Równolegle z konferencj¹ w Rektoracie
Uniwersytetu Œl¹skiego odbywa³o siê spotka-
nie z w³aœcicielem i pracownikami agencji
Imago Public Relations. Jako pierwszy wyst¹-
pi³ Rafa³ Czachowski, który – nawi¹zuj¹c do
panuj¹cego w agencji zwyczaju rozpoczynania
dnia od kubka kawy – poczêstowa³ wszystkich
zgromadzonych w sali kawowymi cukierkami.

Nastêpnie omówi³ kilka definicji public rela-
tions, spoœród których warto przytoczyæ tak¹:
„PR to 50 proc. tego, co masz i 50 proc. tego,
co ludzie myœl¹, ¿e masz”. Czechowski chcia³
odejœæ od teoretycznych aspektów PR, dlatego
jego prezentacja by³a skoncentrowana na prak-
tycznym ujêciu tego zagadnienia. Mówi³, jak
wygl¹da dzieñ w agencji, jaki jest system pra-
cy, czym charakteryzuj¹ siê osoby pracuj¹ce
w agencji PR, jaki jest podzia³ obowi¹zków
w takiej firmie, a tak¿e, jakie s¹ relacje miêdzy
pracownikami oraz pracownikami i klientami.
Przedstawi³ specyfikê rynku i pracy PR-owca
agencyjnego. Po wyst¹pieniu Czechowskiego,
przed publicznoœci¹ stanêli Ina Martela oraz
Daniel Muc, którzy omówili krok po kroku eta-
py ich pracy na przyk³adzie projektu „Niska
emisja – wysokie ryzyko” (projekt ten zosta³
nagrodzony Z³otym Spinaczem 2012). Na ko-
niec Karolina Sufleta przeanalizowa³a przebieg
kampanii „A+B, czyli Absolutnie Bezpieczni”.
By³a to kampania promuj¹ca bezpieczeñstwo
na drogach, realizowana w³aœnie przez agencjê
Imago PR.

W czwartek przed publicznoœci¹ stanê³a Ju-
styna Cichoñ, w³aœcicielka agencji marketingu
zintegrowanego JC Academy, która przenios³a
s³uchaczy w œwiat eventów, omawiaj¹c ¿mudny
proces przygotowywania du¿ego wydarzenia,
który sk³ada siê ze sta³ych elementów, takich
jak: analiza, brief, kreacja, strategia, realizacja
oraz koñcowy raport. Wyjaœnia³a, dlaczego
(w jej przekonaniu) event jest sztuk¹. Justyna
Cichoñ, prezentuj¹c wiele spektakularnych
eventów polskich i zagranicznych, przekonywa-
³a, ¿e udane wydarzenie to takie, które jest za-
skakuj¹ce dla uczestników. Z zaanga¿owaniem
i pasj¹ opowiada³a o tym, jak projektuje siê
(rozpisuje) oœwietlenie, o doborze kolorów,
o aran¿acjach scenerii oraz o wspó³pracy z cele-
brytami, ale tak¿e o potyczkach, które nierzadko
zdarzaj¹ siê w tej bran¿y. Publicznoœæ by³a zafa-
scynowana tym tematem (zadawano wiele pytañ)
oraz nietuzinkow¹ i dynamiczn¹ prezentacj¹. 
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Po tym, jak¿e osza³amiaj¹cym wyst¹pieniu, ko-
lejni prelegenci nie mieli ³atwego zadania, ale
podjêli wyzwanie, które zakoñczy³o siê sukce-
sem. Inaczej staæ siê nie mog³o, poniewa¿ dla
Anny Samborowskiej i Miko³aja Makowskiego,
organizatorów dwóch imprez masowych: Juwe-
naliów Œl¹skich i Zag³êbiowskich, nie ma rze-
czy niemo¿liwych. Opowiadali oni o trudno-
œciach zwi¹zanych z przygotowaniem du¿ych
wydarzeñ, o wielkoœci pracy oraz o ogromnym
stresie, jaki temu towarzyszy. Podkreœlali jed-
nak, ¿e mimo ogromnego wysi³ku i poœwiêce-
nia warto to robiæ, poniewa¿ jest to niezwykle
frapuj¹ce i satysfakcjonuj¹ce zajêcie.

Ostatni dzieñ I „Tygodnia z PR-em” min¹³
pod has³em „Praca w mediach”. Przed audyto-
rium stanê³y takie osoby, jak: Alicja van der
Coghen – prezenterka w Telewizji TVS i Jerzy

Góra – kierownik Redakcji Sportowej Polskie-
go Radia Katowice, którzy dzielili siê swoimi
doœwiadczeniami oraz mówili o cieniach i bla-
skach zawodu dziennikarza. W drugiej czêœci
dnia wyst¹pi³ Maciej Biskupski – asystent Pre-
zydenta Katowic oraz Magda Uchnast, Piotr
Goc i Mi³osz Wrona – przedstawiciele Samo-
rz¹du Studenckiego UŒ, którzy z kolei opowia-
dali o specyfice wspó³pracy z dziennikarzami,
redakcjami i PR-owcami.

„Tydzieñ z PR-em” by³ wydarzeniem, dziê-
ki któremu studenci mieli mo¿liwoœæ spotkania
siê i porozmawiania z znakomitymi fachowca-
mi oraz z ciekawymi ludŸmi z bran¿y public re-
lations. By³ to równie¿ tydzieñ wype³niony ab-
sorbuj¹cymi i przede wszystkim inspiruj¹cymi
tematami. Z pewnoœci¹ uczestnicy czekaj¹
z niecierpliwoœci¹ na kolejne jego edycje.
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Ksi¹¿ka jest czêœci¹ ogólnopolskiego pro-
jektu badawczego „Aparat bezpieczeñ-

stwa wobec œrodowisk twórczych, dziennikar-
skich i naukowych” realizowanego przez IPN
i ma tak¹ sam¹ strukturê, jak publikacje wyda-
wane wczeœniej (choæby ksi¹¿ka Paw³a Szulca
Fikcja czy rzeczywistoœæ? Wybór audycji Pol-
skiego Radia Szczecin z lat 1946–1989)1. Mo¿-
na w niej wyodrêbniæ – choæ formalnie takiego
podzia³u nie ma – dwie, wzajemnie uzupe³nia-
j¹ce siê czêœci. W pierwszej, sk³adaj¹cej siê
z czterech rozdzia³ów, zawarta jest autorska
„narracja historiograficzna, uporz¹dkowana
chronologicznie”, maj¹ca byæ odpowiedzi¹ na
kilka hipotez badawczych (m.in.: „Co oznacza-
³a odnowa SDP w warstwie oficjalnych dekla-
racji oraz codziennej praktyki funkcjonowa-
nia?”, „Czy i w jakim sensie SDP by³o organi-
zacj¹ antysystemow¹?”, „Kim byli protagoni-
œci nadaj¹cy ton SDP, zarówno w kontekœcie
zawodowych i politycznych biografii, œrodowi-
skowych afiliacji jak i wyznawanej ideologii?”,
„Na ile stowarzyszenie by³o jednorodne z tego
punktu widzenia lub, innymi s³owy, jaki by³
poziom konfliktu w jego ³onie?”).

Zakres problematyki omawianej w pierw-
szej czêœci ksi¹¿ki – co potwierdzaj¹ te¿ po-
wy¿sze hipotezy – jest bardzo szeroki, chyba
zbyt szeroki, by mo¿na by³o dok³adnie przed-
stawiæ wszystkie wa¿ne kwestie. Autor korzy-
sta wprawdzie z rozmaitych Ÿróde³, ale zarów-
no fakty, jak i opinie w nich zawarte doœæ czê-

sto interpretuje w sposób budz¹cy w¹tpliwoœci.
Wydaje siê bowiem, ¿e przyj¹³ – byæ mo¿e pod
wp³ywem lektury publikacji i relacji nacecho-
wanych zbyt emocjonalnie – aprioryczne za³o-
¿enie, i¿ Nadzwyczajny Zjazd SDP w paŸdzier-
niku 1980 r. by³ faktycznie nadzwyczajny nie
tylko z nazwy. Gdyby tak rzeczywiœcie by³o,
wtedy takie za³o¿enie trudno by³oby pogodziæ
z bodaj najwa¿niejszym wnioskiem na temat
znaczenia tego zjazdu, a mianowicie – ¿e
„ujawni³ du¿e wewnêtrzne zró¿nicowanie œro-
dowiska dziennikarskiego”. Sk¹din¹d wiado-
mo przecie¿, ¿e tak by³o „od zawsze” (równie¿
w okresie miêdzywojennym) i tak jest do dziœ.
Ówczesny nadzwyczajny Zjazd SDP niczego
nie ujawni³, za to na pewno trwale podzieli³
œrodowisko dziennikarskie. W konsekwencji –
paradoksalnie – jeœli nie spowodowa³, to
z pewnoœci¹ u³atwi³ utworzenie SD PRL. 

Subiektywizm w podejœciu autora do oma-
wianej problematyki (a jest ni¹ sytuacja w œro-
dowisku dziennikarskim w „gor¹cych” latach
1980–1982) widaæ ju¿ w rozdziale pierwszym
(Nadzwyczajny Zjazd SDP), w którym zosta³y
przedstawione – w ujêciu chronologicznym –
rozmaite czynniki i okolicznoœci, które dopro-
wadzi³y do tego zjazdu. Autor doœæ jednostron-
nie i do tego zdecydowanie krytycznie ocenia
zarówno postawê, jak i aktywnoœæ œrodowiska
dziennikarskiego podczas wydarzeñ Sierpnia
’80. Ju¿ w pierwszym zdaniu stwierdza katego-
rycznie, ¿e „impuls do zmian w œrodowisku

Daniel Wincenty
Załamanie na froncie ideologicznym. Stowarzyszenie 
Dziennikarzy Polskich od Sierpnia ’80 do stanu wojennego

Instytut Pamięci Narodowej – Komisja Ścigania Zbrodni przeciwko Narodowi
Polskiemu. Oddział w Gdańsku, Gdańsk 2012, 650 s., 
ISBN 978−83−7629−295−3

1 W. Sonczyk, [P. Szulc, Fikcja czy rzeczywistoœæ? Wybór audycji Radia Szczecin z lat 1946–1989 – rec.], „Stu-
dia Medioznawcze” 2011, nr 2, s. 170–173.
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dziennikarskim nie mia³ charakteru endogenne-
go”, chocia¿ parê zdañ dalej przyznaje, ¿e
„spora grupa dziennikarzy polskich przebywa-
³a w stoczni podczas strajku i wydarzenia te
sta³y siê dla niektórych z nich wa¿nym elemen-
tem osobistej biografii. Chodzi³o przede wszy-
stkim o bezpoœrednie doœwiadczenie »dziej¹cej
siê historii«, próby prze³amywania nieufnoœci
i niechêci ze strony strajkuj¹cych stoczniow-
ców oraz uœwiadomienia sobie, co w praktyce
oznacza zapotrzebowanie na wiarygodn¹ infor-
macjê ze strony zwyk³ego obywatela” (s. 28).
Taka ocena postawy œrodowiska jest – moim
zdaniem – krzywdz¹ca, poniewa¿ dziennikarze
wiêkszoœci redakcji doskonale zdawali sobie
sprawê ze zgubnych dla nich skutków propa-
gandy sukcesu, ale – dzia³aj¹c przecie¿ w wa-
runkach cenzury prewencyjnej – niewiele mo-
gli uczyniæ, by sprostaæ choæby zapotrzebowa-
niu spo³eczeñstwa na wiarygodn¹ informacjê.
Dotyczy³o to równie¿ upowszechniania (w³a-
œciwie: braku takiej mo¿liwoœci) wiadomoœci
o wydarzeniach Sierpnia ’80.

Mo¿na odnieœæ wra¿enie, ¿e od pierwszych
s³ów wstêpu autor przyjmuje pewien schemat:
do Nadzwyczajnego Zjazdu Delegatów SDP ta
jedyna w œrodowisku dziennikarskim organiza-
cja zawodowo-twórcza by³a czymœ w rodzaju
przys³owiowego kwiatka przypiêtego do ko¿u-
cha w³adzy, co w praktyce oznacza³o m.in., ¿e
„z punktu widzenia reprodukcji systemu komu-
nistycznego” jej rola nie by³a „przesadnie zna-
cz¹ca”, a „cyklicznie wyra¿ane poparcie dla
polityki PZPR poprzez ró¿ne dzia³ania organi-
zowane przez SDP (przede wszystkim kolejne
zjazdy stowarzyszenia) mia³y zapewne w ja-
kiejœ mierze rytualny charakter”. Trudno o bar-
dziej intencjonalne, a jednoczeœnie stereotypo-
we podejœcie i ogólnikow¹, uproszczon¹
i w znacznym stopniu niesprawiedliw¹ ocenê
wieloletniej dzia³alnoœci organizacji, która – je-
œli chce siê rzetelnie zbilansowaæ jej zas³ugi
i niew¹tpliwe pora¿ki – w sumie odegra³a jed-
nak pozytywn¹ rolê, niejednokrotnie przyczy-

niaj¹c siê do – choæby na krótko – konsolidacji
œrodowiska, obrony zawodowych i warsztato-
wych potrzeb dziennikarzy itd. Wystarczy
przypomnieæ, dla przyk³adu, rozmaite inicjaty-
wy, zarówno centrali, jak i oddzia³ów regional-
nych, zmierzaj¹ce do podniesienia poziomu
profesjonalizmu dziennikarzy, ogromny wk³ad
w rozwój szkolnictwa dziennikarskiego,
a przede wszystkim starania o zapewnienie
bezpieczeñstwa socjalnego i materialnego
dziennikarzy (m.in. doprowadzenie do przyjê-
cia uk³adu zbiorowego pracy).

Trzeba przyznaæ, ¿e w krytycznej ocenie po-
stawy dziennikarzy autor jest konsekwentny,
wielokrotnie daj¹c temu wyraz w pierwszej czê-
œci ksi¹¿ki. Dla przyk³adu: w rozdziale pierw-
szym odnotowuje wprawdzie, ¿e „niewielka
czêœæ dziennikarzy obecna w stoczni uzna³a, ¿e
w tym unikalnym historycznym momencie rów-
nie¿ i oni musz¹ przedstawiæ publicznie swoje
stanowisko” i ¿e 25 sierpnia 1980 r. wydali sto-
sowne „Oœwiadczenie”, ale od razu ocenia, ¿e
„jego treœæ wydaje siê drugorzêdna nie tylko ze
wzglêdu na swoj¹ mia³koœæ i ostro¿noœæ, ale
i ówczesny kontekst spo³eczno-polityczny
w stoczni”. Równoczeœnie dodaje te¿, ¿e dzien-
nikarze zrobili to zbyt póŸno, bo „wyrazili swój
sprzeciw ju¿ po dwóch innych inicjatywach œro-
dowisk opiniotwórczych”, co upowa¿nia go do
wniosku, ¿e „dziennikarze nie byli zatem
w awangardzie protestu” i na dodatek „wokó³
ostatecznej wersji tekstu oraz listy adresatów
powsta³o wiele kontrowersji” (s. 30).

Chc¹c chyba jeszcze bardziej skompromito-
waæ autorów tego dokumentu, dodaje: „Nawia-
sem mówi¹c, wielogodzinne spory miêdzy
dziennikarzami o niemal ka¿de s³owo »Oœwiad-
czenia« (pocz¹tkowo toczone w salce wystawo-
wej nad sal¹ BHP, póŸniej na zewn¹trz budyn-
ku, pod drzewem) musia³y w oczach uczestni-
ków strajku wygl¹daæ na niezrozumia³e i wrêcz
groteskowe”. Do tego dochodz¹ inne uwagi
i krytyczne opinie, np. ¿e „spora czêœæ dzienni-
karzy regularnie sk³ada³a wizyty w siedzibie
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gdañskiego Komitetu Wojewódzkiego (nie-
którzy zreszt¹ codziennie sto³owali siê
w KW)”, albo „symptomatyczny jest fakt, ¿e
wielu dziennikarzy pierwsze kroki po przyjeŸ-
dzie do Gdañska kierowa³o do gmachu KW
PZPR, a nie do stoczni”, albo ¿e „przedstawi-
ciele prasy gremialnie stawili siê te¿ na noc-
nym plenum KW PZPR z 18 sierpnia” (s. 33).

Ale to nie wszystko. W jednym z podro-
zdzia³ów (Ku Nadzwyczajnemu Zjazdowi SDP:
dzia³ania oddolne i odgórne) autor skrupulat-
nie wylicza rozmaite „efekty wywo³ane sierp-
niowymi strajkami”, czyli m.in. apele, postula-
ty i inne inicjatywy regionalnych œrodowisk
dziennikarskich i oddzia³ów SDP, ale od razu
deprecjonuje ich wartoœæ i ocenia jako „mocno
niejednorodne”, w innym miejscu dodaj¹c
ogólnie, ¿e wœród nich by³o „szereg postulatów
o charakterze poœrednio lub bezpoœrednio poli-
tycznym, od krytyki cenzury po krytykê ca³ego
systemu œrodków masowego przekazu” (s. 36).
W tym kontekœcie autor przedstawi³ – choæ
fragmentarycznie i powierzchownie – reakcjê
i stanowiska statutowych w³adz SDP, zw³a-
szcza przedstawicieli Zarz¹du G³ównego Sto-
warzyszenia, obraduj¹cych na plenum w dniu
22 wrzeœnia 1980 r., stwierdzaj¹c jednak, ¿e
„tocz¹ca siê tam dyskusja nie wnios³a nowych
i istotnych treœci, podobnie jak wczeœniejsze
zebrania prezydialne. Ciekawa jest z innego
wzglêdu – ukazywa³a doœæ typowy sposób my-
œlenia o zawodzie dziennikarskim samych
dziennikarzy. Skupia³a siê przede wszystkim
wokó³ czterech g³ównych w¹tków: krytyki i sa-
mokrytyki œrodowiska dziennikarskiego,
kszta³tu zmian organizacyjnych SDP, modelo-
wych relacji miêdzy œrodowiskiem dziennikar-
skim a PZPR oraz kwestii zorganizowania
Nadzwyczajnego Zjazdu SDP” (s. 39).

Lektura ksi¹¿ki Wincentego sk³ania do
wniosku, ¿e obraz dzia³alnoœci œrodków maso-
wego przekazu w niej przedstawiony jest i zbyt
subiektywny, i – niestety – intencjonalny. To
samo mo¿na zreszt¹ powiedzieæ o ocenie sytu-

acji w œrodowisku dziennikarskim i dlatego –
podajê dla przyk³adu – trudno zaakceptowaæ
tezê o szczególnej roli „dziennikarskiej grupy
inicjatywnej”, dziêki której w ogóle dosz³o do
Nadzwyczajnego Zjazdu SDP. Owszem, na
pewno by³a to – relatywnie niewielka i zró¿ni-
cowana, gdy chodzi o pogl¹dy i opinie w spra-
wach szczegó³owych – grupa ludzi najbardziej
aktywnych, maj¹cych w³asn¹ wizjê zawodu
i œrodowiska, a tak¿e gotowych podj¹æ ryzyko
zwi¹zane z prób¹ jej wdro¿enia. Ale gdyby nie
akceptacja i rosn¹ce poparcie ze strony zdecy-
dowanej wiêkszoœci œrodowiska dziennikar-
skiego, to mo¿na tylko gdybaæ, czy zjazd
odby³by siê jeszcze w roku 1980 i jakie by³yby
jego rezultaty.

Z mieszanymi uczuciami odnoszê siê do za-
wartoœci drugiej czêœci omawianej ksi¹¿ki,
która – wedle oceny autora – stanowi zarówno
„ilustracyjne uzupe³nienie czêœci pierwszej, jak
i autonomiczny wybór Ÿróde³”. Nale¿y dodaæ,
¿e tworzy j¹ zbiór 150 dokumentów, które au-
tor charakteryzuje jako „ukazuj¹ce funkcjono-
wanie stowarzyszenia oraz œrodowiska dzienni-
karzy z perspektywy PZPR, S³u¿by Bezpie-
czeñstwa oraz samego SDP”. Maj¹ one – co
zrozumia³e – ró¿ny profil i treœæ. Mo¿na wiêc
wœród nich wyodrêbniæ spor¹ grupê materia³ów
i dokumentów oficjalnych, ilustruj¹cych sytua-
cjê i stan nastrojów w œrodowisku dziennikar-
skim, m.in. uchwa³y ró¿nych gremiów SDP
i poszczególnych œrodowisk dziennikarskich
(np. rezolucja ³ódzkich dziennikarzy z 31 mar-
ca 1981 r. w sprawie przebiegu IX Plenum KC
PZPR, list otwarty z 11 sierpnia 1981 r. wysto-
sowany przez dziennikarzy Polskiego Radia do
s³uchaczy, oœwiadczenie prezesa rzeszowskie-
go oddzia³u SDP z 20 sierpnia 1981 r. dotycz¹-
ce akcji „Dni bez prasy” organizowanej przez
NSZZ „Solidarnoœæ” i inne). Znacznie mniej
liczn¹ grupê tworz¹ materia³y i dokumenty wy-
tworzone przez rozmaite struktury i komórki
partyjne, g³ównie KC PZPR, które – mówi¹c
najogólniej – zawieraj¹ ocenê sytuacji w œrodo-
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wisku dziennikarskim oraz wewn¹trz SDP
(np. informacja z 17 listopada 1980 r. dotycz¹ca
œrodowiska dziennikarskiego, opracowana
prawdopodobnie przez Wydzia³ Prasy, Radia
i Telewizji KC PZPR, notatka tego¿ Wydzia³u
z 9 stycznia 1981 r. dotycz¹ca wyborów do
w³adz Oddzia³u Warszawskiego SDP, plan
dzia³añ tego¿ Wydzia³u wobec SDP z 23 stycz-
nia 1982 r. i inne). Jednak najwiêcej materia-
³ów i dokumentów dotyczy dzia³alnoœci centra-
li MSW i komend wojewódzkich MO oraz SB
w zakresie inwigilacji œrodowiska dziennikar-
skiego i poszczególnych redakcji, zw³aszcza
gdy chodzi o przygotowania, przebieg i skutki
Nadzwyczajnego Zjazdu SDP (np. informacja
operacyjna Wydzia³u XIV Departamentu II
MSW z 4 marca 1981 r. dotycz¹ca forum SDP
poœwiêconego s³u¿bie zdrowia, informacja te-
go¿ Wydzia³u z 10 kwietnia 1981 r. dotycz¹ca
sytuacji w redakcji „¯ycia Warszawy”, notatka
naczelnika Wydzia³u XIV Departamentu II
MSW z 4 wrzeœnia 1981 r. dotycz¹ca sytuacji
w SDP po obradach Rady SDP z 2 wrzeœnia
i wiele innych).

Taka struktura zawartoœci drugiej czêœci
ksi¹¿ki zachêca, wiêcej – zmusza do zadania
kilku podstawowych pytañ, np. czy zgroma-
dzone materia³y i dokumenty s¹ kompletne, czy
tylko wybrane, a jeœli tak, to wedle jakiego klu-
cza i jakich kryteriów, co wiêcej – czy tak do-
brane mo¿na uwa¿aæ za reprezentatywne do-
wody aktywnoœci SDP, partii i SB? S¹dzê rów-
nie¿, ¿e autor tylko w niewielkim stopniu i wy-
biórczo korzysta³ z opublikowanych materia-
³ów i dokumentów, nie doceniaj¹c treœci tych,
które nie potwierdza³y na przyk³ad jego tezy
(opinii) o biernoœci i uleg³oœci œrodowiska
dziennikarskiego wobec w³adzy. „Jeœli dzienni-
karze poczuli – stwierdza Wincenty – ¿e otwo-
rzy³a siê jakaœ przestrzeñ do debaty publicznej,
to niekoniecznie zape³niano j¹ treœci¹ politycz-
n¹. Zw³aszcza w œrodowiskach spoza Warsza-
wy du¿a czêœæ dyskusji dotyczy³a spraw perso-
nalnych oraz nieprawid³owoœci, o których do

tej pory nie mówiono otwarcie – m.in. nieme-
rytorycznych awansów, niesprawiedliwych za-
robków (np. uznaniowo wyliczanych wier-
szówek) i wykorzystywania stanowisk kierow-
niczych do celów prywatnych (za³atwianie wy-
cieczek zagranicznych, talonów na samochód
etc.)” (s. 35). Pewnie te¿ tak by³o (na potwier-
dzenie autor przywo³uje trzy dokumenty), ale
przecie¿ nie tylko o tym i w taki sposób dysku-
towano w œrodowisku. Œwiadcz¹ o tym rozma-
ite dokumenty i oceny przygotowywane m.in.
na potrzeby KC PZPR; dla przyk³adu: w infor-
macji Wydzia³u Organizacyjnego KC PZPR
z 25 wrzeœnia 1980 r. (pt. „Atmosfera spo³ecz-
no-polityczna w œrodowisku dziennikarskim
i niektóre podnoszone w nim problemy”)
stwierdza siê m.in., ¿e „w œrodowisku dzienni-
karzy prasy, radia i telewizji panuje atmosfera
du¿ego o¿ywienia i dyskusji […], dziennikarze
podkreœlaj¹, ¿e pope³nione b³êdy dotkliwie
odbi³y siê na ich sytuacji i autorytecie spo³ecz-
nym. Z rozgoryczeniem stwierdza siê, ¿e œrod-
ki masowego przekazu i ich pracownicy p³aciæ
musz¹ za skutki b³êdnej polityki informacyjno-
-propagandowej, ¿e wbrew opiniom i licznym
sygna³om œrodowiska uprawiano »propagandê
sukcesu« i stêpiono ostrze krytyki prasowej.
Wskazuje siê na odpowiedzialnoœæ centralnych
i terenowych w³adz partii za taki kierunek pro-
pagandy, niejednokrotnie krytycznie ocenia siê
w zwi¹zku z tym równie¿ dzia³alnoœæ wielu
kierownictw redakcji. Mówi siê, ¿e dziennika-
rze w swej pracy coraz dotkliwiej odczuwali
skutki b³êdnych decyzji i drobiazgowych inge-
rencji, deformowania treœci i intencji tekstów,
rozszerzania siê ró¿norodnych zakazów i ich
egzekwowania za pomoc¹ cenzury. W tym kon-
tekœcie krytykuje siê bezzasadnoœæ wielu inge-
rencji cenzorskich. Dziennikarze powszechnie
zwracaj¹ uwagê na spowodowany tak¹ lini¹
propagandow¹ spadek zaufania spo³eczeñstwa
do œrodków przekazu wynikaj¹cy m.in. z tego,
¿e przemilczano wiele spraw ¿ywotnie obcho-
dz¹cych ludzi oraz jednostronnie przedstawia-
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no zjawiska ¿ycia gospodarczego i spo³eczne-
go. Ostrej krytyce poddaje siê decyzje, które
blokowa³y publikowanie wielu informacji.
Podkreœla siê, ¿e obecnie czytelnicy i s³uchacze
maj¹ krytyczny stosunek zw³aszcza do zasiêgu
informacji o aktualnych wydarzeniach, a tak¿e
do sposobu ich komentowania w œrodkach ma-
sowego przekazu” (s. 245–246).

W tym samym dokumencie wymienione s¹
te¿ liczne postulaty wysuwane przez dziennika-
rzy z ró¿nych œrodowisk i redakcji, których
spe³nienie przez dysponenta politycznego mia-
³o byæ niezbêdnym warunkiem „przeprowadze-
nia g³êbokich pozytywnych zmian w modelu
funkcjonowania œrodków masowego przekazu
i pracy dziennikarzy”. Jako „powszechn¹
w œrodowisku dziennikarskim” okreœla siê
m.in. opiniê, i¿ „niezbêdne jest zapewnienie
faktycznych i prawnych gwarancji realizowa-
nia przez dziennikarzy ich wa¿nych zadañ
ogólnospo³ecznych oraz podniesienie rangi za-
wodu dziennikarskiego. We wszystkich œrodo-
wiskach (w prasie, radiu, telewizji i prasie za-
k³adowej) wystêpuje postulat opracowania
w konsultacji z dziennikarzami ustawy praso-
wej, która jasno i precyzyjnie okreœli³aby rolê
œrodków masowego przekazu i ich uprawnie-
nia” (s. 246). Podobnych, bardzo konkretnie
sformu³owanych postulatów (¿¹dañ) jest w tym
dokumencie wiele. Wœród nich jest te¿ po-
wszechna aprobata dla decyzji o zwo³aniu nad-

zwyczajnego zjazdu, który bêdzie okazj¹ do
„wszechstronnego przedyskutowania proble-
mów nurtuj¹cych dziennikarstwo”.

Subiektywizm i intencjonalnoœæ rozwa¿añ
autora widaæ zreszt¹ ju¿ na pocz¹tku wstêpu,
gdy cytuje dwa drobne fragmenty (pierwszy li-
czy cztery zdania, drugi – jedno) ksi¹¿ki Wale-
rego Pisarka Prasa – nasz chleb powszedni,
wydanej w 1978 r., któr¹ uwa¿a za „dobry
wgl¹d w oficjaln¹ wyk³adniê zadañ dziennikar-
skiego frontu”. Co wiêcej, jeden z fragmentów
(ten czterozdaniowy) zamieszcza te¿ na zewnê-
trznej stronie ok³adki, a wiêc uwa¿a go za
szczególnie istotny. Z ogromnym niesmakiem
patrzê na taki zabieg i nie jestem w stanie zro-
zumieæ, jak mo¿na w taki sposób post¹piæ, czy-
li „wypreparowaæ” w sumie piêæ zdañ z dzie-
siêciostronicowego rozdzia³u zawieraj¹cego
przecie¿ rzeczow¹, przede wszystkim socjo-de-
mograficzn¹ charakterystykê ówczesnego œro-
dowiska dziennikarskiego w Polsce. Jest to tym
bardziej zastanawiaj¹ce, ¿e ksi¹¿ka Pisarka –
wydana w popularnonaukowej serii Ossoli-
neum Ksi¹¿ki o Ksi¹¿ce – jest bodaj pierwsz¹
w PRL charakterystyk¹ systemu prasowego,
a rozdzia³ o dziennikarzach (Kto j¹ robi?),
z którego pochodz¹ „nieszczêsne” cytaty, ma
charakter drugorzêdny. Trudno za³o¿yæ, ¿e au-
tor Za³amania na froncie ideologicznym tego
nie zauwa¿y³.  

Wies³aw Sonczyk

■ ■ ■
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Ksi¹¿ka Comparing Media Systems Beyond
the Western World1 stanowi kontynuacjê,

pod wzglêdem obszaru badawczego oraz za-
miaru intelektualnego, lecz ju¿ nie celu badaw-
czego, klasycznej dla medioznawstwa œwiato-
wego pracy autorów Comparing Media Sy-
stems. Three Models of Media and Politics
z 2004 r.2 Zaproponowana przez Hallina i Man-
ciniego typologia systemów medialnych oparta
na czterech kryteriach (rozwoju i struktury ryn-
ku medialnego, form i poziomu paralelizmu
politycznego, roli pañstwa oraz rozwoju profe-
sjonalizmu dziennikarskiego), zweryfikowana
w przeprowadzonych szerokich badaniach em-
pirycznych, sta³a siê najbardziej wp³ywow¹
klasyfikacj¹ systemów od czasu równie znanej
Four Theories of the Press z 1956 r.3 Modele
Hallina i Manciniego systemów mediów libe-
ralnego, demokratycznego korporacjonizmu
oraz spolaryzowanego pluralizmu (dalej: trzy
modele), pomimo wskazywanych niedoskona-
³oœci, stanowi¹ obecnie punkt odniesienia dla
badaczy mediów na ca³ym œwiecie.

Jak zapowiadaj¹ we wstêpie Hallin i Man-
cini, w ksi¹¿ce podjêto próbê nie tyle stworze-
nia nowych wyczerpuj¹cych typologii syste-
mów medialnych dla œwiata niezachodniego
(no-Western World), ani te¿ „przewodnika mo-
deli systemowych dla ca³ego œwiata”, co posze-
rzenia obszaru analizy porównawczej syste-
mów (s. 2). Twórcy trzech modeli systemów

medialnych uznali jednak, ¿e przyjête przez
nich kryteria mog¹ okazaæ siê skutecznym na-
rzêdziem nie tyle do „klasyfikowania” syste-
mów mediów spoza dobrze empirycznie zbada-
nego œwiata Zachodu, co do analizy porów-
nawczej, poszukiwania podobieñstw i ró¿nic
oraz powodów ich wystêpowania (s. 4). Oczy-
wiœcie, autorzy deklaruj¹ œwiadomoœæ skali
mo¿liwych trudnoœci w zastosowaniu przyjê-
tych kryteriów w odniesieniu do innych ni¿ de-
mokratyczne systemów politycznych i ustrojo-
wych (s. 6). 

Ksi¹¿ka sk³ada siê z jedenastu odrêbnych
tekstów, napisanych przez ró¿nych autorów
oraz wstêpu i podsumowania autorstwa Hallina
i Manciniego. Opracowania zgrupowane
w dwóch czêœciach, z których pierwsza zatytu-
³owana Cases stanowi studium siedmiu przy-
padków z ró¿nych krajów, druga natomiast –
Methods and Approaches – zawiera teksty po-
ruszaj¹ce aspekty teoretyczne, metodologiczne
oraz systematyzuj¹ce wyniki przeprowadzo-
nych badañ i analiz porównawczych. 

Do przygotowania studium zaproszono ba-
daczy mediów z ró¿nych oœrodków akademic-
kich na ca³ym œwiecie, którzy podjêli siê anali-
zy wybranych systemów z zastosowaniem kry-
teriów analogicznych do przyjêtych w pracy
Hallina i Manciniego, czyli specyfiki rynku
i relacji pañstwo–media, paralelizmu politycz-
nego oraz profesjonalizmu dziennikarskiego.

Comparing Media Systems Beyond the Western World 
ed. by Daniel C. Hallin, Paolo Mancini 

Cambridge University Press, Cambridge–New York 2012, 345 s.,
ISBN 978−1−107−69954−0

1 Ksi¹¿ka nie doczeka³a siê jeszcze polskiego wydania, dlatego zasadne jest ograniczenie siê do oryginalnego
tytu³u w jêzyku angielskim.

2 D.C. Hallin, P. Mancini, Comparing Media Systems. Three Models of Media and Politics, Cambridge–New
York 2004; polskie wydanie: Systemy medialne. Trzy modele mediów i polityki w ujêciu porównawczym, Kraków
2007.

3 F. Siebert, T.S. Peterson, W. Schramm, Four Theories of the Press. The authoritarian, libertarian, social re-
sponsibility, and Soviet communist concepts of what the press should be and do, Urbana, Il. 1956.
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Szczególnie trudne okaza³o siê zastosowanie
koncepcji politycznego paralelizmu, stworzo-
nej na u¿ytek europejskich systemów partyj-
nych, w pañstwach o ca³kowicie odmiennych
modelach ustrojowych (Chiny, pañstwa arab-
skie czy afrykañskie).

Przyjêt¹ w pracy perspektywê badawcz¹ ob-
jaœniaj¹ we wstêpie Hallin i Mancini, odnosz¹c
siê do poprzedniej4, w której pos³u¿yli siê ana-
liz¹ danych pochodz¹cych ze œwiata zachodnich
demokracji, ograniczon¹ do 18 krajów Europy
Zachodniej i USA, z regu³y z dobrze rozwiniê-
tymi mediami, choæ ró¿nymi uwarunkowaniami
historycznymi, spo³ecznymi i politycznymi.
Analiza porównawcza by³a w tym przypadku o
tyle ³atwiejsza, ¿e – pomimo ró¿nic – kraje te
wiele ³¹czy. S¹ to kraje nale¿¹ce do jednego krê-
gu cywilizacji (zachodniej, europejskiej, chrze-
œcijañskiej), z ugruntowanym kapitalistycznym
systemem gospodarczym, zbli¿onymi systema-
mi wartoœci i tradycjami wolnoœci s³owa. Pomi-
mo wielu podobieñstw, analiza wykaza³a, ¿e na-
wet w tych warunkach nie istnieje jeden zunifi-
kowany „zachodni model” mediów. Hallin
i Mancini deklaruj¹, ¿e celem Comparing Me-
dia Systems. Three Models of Media and Poli-
tics nie by³o stworzenie nowej uniwersalnej te-
orii, nastêpczyni licz¹cej ponad pó³ wieku Four
Theories of the Press, któr¹ mo¿na by³oby „za-
stosowaæ prawie wszêdzie” (s. 2). Jakiekolwiek
by³y ich intencje, tak siê jednak w³aœnie sta³o
i st¹d druga ksi¹¿ka, bêd¹ca odpowiedzi¹ na
spektakularny odzew w œwiecie naukowym na
ich pierwsze wspólne dzie³o. W drugim czytel-
nik ma do czynienia z efektem imponuj¹cego
naukowego zamys³u spojrzenia na systemy me-
diów spoza œwiata zachodniego z perspektywy
stworzonych przez nich trzech modeli.

Studium przypadków w pierwszej czêœci (s.
11–176), prezentuje dorobek siedmiu badaczy
z ró¿nych oœrodków akademickich z ca³ego

œwiata – od San Diego przez Wroc³aw po Mo-
skwê. Wybrane systemy medialne analizowane
s¹ przez nich w kontekœcie modeli Hallina
i Manciniego, z zastosowaniem czterech przy-
jêtych przez nich kryteriów. Interesuj¹ce anali-
zy dotycz¹ takich krajów spoza Europy, jak Re-
publika Po³udniowej Afryki, Izrael oraz Chiny
i Brazylia, które z „peryferyjnych potêg” sta³y
siê globalnymi graczami tak¿e w obszarze ma-
sowego komunikowania5. Europê reprezentuj¹
kraje postkomunistyczne, których systemy me-
dialne uleg³y po transformacji ustrojowej i spo-
³ecznej ca³kowitym lub czêœciowym przeobra-
¿eniom, od zamkniêtych systemów autorytar-
nych do mniej lub bardziej zaawansowanej
konsolidacji demokratycznej (Polska, kraje
ba³tyckie, Rosja).

Polska badaczka Bogus³awa Dobek-
-Ostrowska w tekœcie Italianization (or Medi-
terraneanization) of the Polish Media System?
Reality and Perspective charakteryzuje polski
system medialny jako hybrydê systemów libe-
ralnego i œródziemnomorskiego. Nale¿y dodaæ,
¿e wielu badaczy z Europy Œrodkowo-Wscho-
dniej klasyfikuje rodzime systemy – ze wzglê-
du na ich polityzacjê i klientelizm – jako bliskie
modelowi œródziemnomorskiemu. Z tego wzglê-
du ten kierunek transformacji okreœlany jest
mianem „italianizacji”6 systemów postkomuni-
stycznych (s. 5). Jak zauwa¿a jednak autorka,
w polskim systemie mo¿na wprawdzie odna-
leŸæ wiele cech systemu œródziemnomorskiego,
lecz poziom klientelizmu jest ni¿szy, podobnie
jak paralelizmu politycznego, st¹d umieszczo-
ny on zosta³ w centrum diagramu – miêdzy
dwoma idealnymi modelami liberalnym i spo-
laryzowanego pluralizmu, w którym nie zna-
laz³ siê ¿aden z systemów badanych przez Hal-
lina i Manciniego.

Auksé Balèytiené w opracowaniu Culture
as a Guide in Theoretical Explorations of Baltic

4 D.C Hallin, P. Mancini, Systemy medialne...
5 J. Tunstall, The Media were American, New York 2008. 
6 W oryginale: „italianization” lub „mediterraneanization”, s. 5.
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Media dochodzi do odmiennych ni¿ Dobek-
-Ostrowska wniosków. Popularny wœród kra-
jów postkomunistycznych model spolaryzowa-
nego pluralizmu nie przystaje – jej zdaniem –
do trzech opisywanych krajów ba³tyckich (Li-
twa, £otwa i Estonia), które ukszta³towa³y
swoj¹ kulturê polityczn¹ i spo³eczn¹ pod wp³y-
wem bardzo odmiennych wp³ywów krajów
oœciennych (Polski, Niemiec, Szwecji i Danii).
W tych systemach komercjalizacja oraz niski
stopieñ pluralizmu mediów id¹ w parze z nie-
dostatkiem przejrzystoœci w mediach oraz pa-
sywnoœci¹ ich audytoriów (s. 69).

Obserwacjê, ¿e postkomunistyczne syste-
my rozwijaj¹ siê w odmienny sposób, potwier-
dza Elena Vartanova w tekœcie The Russian
Media Model in the Context of Post-Soviet Dy-
namics. System rosyjski wprawdzie formalnie
przyswoi³ sobie demokratyczne standardy
w sferze mediów, lecz nieformalne regu³y
i praktyki powoduj¹, ¿e pozostaje on nadal
„imitacj¹” zachodniego modelu. Komercjaliza-
cja, deregulacja i logika rynkowa w mediach to
– zdaniem autorki – dominuj¹ce tendencje
postsowieckiego systemu mediów w Federacji
Rosyjskiej (s. 140). Mo¿na w nim zidentyfiko-
waæ wiele cech modelu spolaryzowanego plu-
ralizmu czy liberalnego, lecz podstawowym
czynnikiem odró¿niaj¹cym s¹ silne (czasem na
granicy patologii) zwi¹zki miêdzy mediami,
dziennikarzami i pañstwem, legitymizowane
przez „siln¹ wiarê w jego regulacyjno-decyzyj-
n¹ rolê”, co jest charakterystyczne dla syste-
mów quasi-autorytarnych (s. 141). 

Podobnie przemo¿ny wp³yw pañstwa na sy-
stem mediów odnotowuje Yoram Peri (The Im-
pact of National Security on the Development
of Media Systems: The Case of Israel) w Izrae-
lu, którego system mediów nie mo¿e zostaæ
z tego wzglêdu zaklasyfikowany, pomimo wie-
lu wskazañ, jako w pe³ni liberalny (s. 25). Tak¹
adaptacjê uniemo¿liwia przewlek³y konflikt na
Bliskim Wschodzie, który objawia siê silnym
wp³ywem pañstwa na media, tonowaniem plu-

ralizmu debaty oraz promowaniem narodowe-
go konsensu pod has³ami doktryny narodowe-
go bezpieczeñstwa (s. 21).

Efekt poszukiwañ w postaci alternatywne-
go modelu dla pañstw o odmiennych trady-
cjach politycznych i kulturowych przedstawi³
Adrian Hadland w Africanizing Three Models
of Media and Politics: The South African Expe-
rience. System mediów w Afryce Po³udniowej
wprawdzie rozwin¹³ siê pod silnym wp³ywem
europejskich wartoœci instytucjonalnych i nor-
matywnych, z kapitalistyczn¹ gospodark¹, ma
wiêc o wiele wiêcej wspólnego z trzema mode-
lami zachodnimi ni¿ wiêkszoœæ krajów rozwi-
jaj¹cych siê, lecz autor w swoich wnioskach
odchodzi od tej perspektywy. Proponuje odrzu-
cenie „paradygmatu” trzech modeli (w domy-
œle – europocentrycznego modelu) oraz przyjê-
cie modelu „zafrykanizowanego”, który uwzglê-
dnia³by afrykañsk¹ specyfikê: postkolonialny
rozwój mediów w warunkach nieskonsolidowa-
nej demokracji, autorytaryzmów i ustawicznych
konfliktów zbrojnych. Zdaniem Hadlanda wspól-
ny afrykañski model alternatywny jest mo¿li-
wy, poniewa¿ pañstwa kontynentu ³¹cz¹
podobne doœwiadczenia z przesz³oœci, wspólna
kultura, wartoœci oraz podobne wyzwania i ba-
riery rozwoju (s. 117). Model ten powinien
uwzglêdniaæ unikatow¹ afrykañsk¹ rzeczywi-
stoœæ spo³eczn¹ i polityczn¹ ze s³abym pañ-
stwem, systemem partyjnym z regu³y opartym
na dominacji jednej partii, wp³ywowymi elita-
mi i korporacjami globalnymi, podzia³ami et-
nicznymi i rasowymi. Wszystkie te czynniki
powoduj¹, ¿e w Afryce obserwuje siê wysoki
stopieñ paralelizmu politycznego, eskalowany
przez bezpoœredni interwencjonizm pañstwa
w mediach i bezpoœrednie powi¹zania miêdzy
mediami i politykami oraz biznesem. Te nega-
tywne tendencje zwiêksza niski stopieñ profe-
sjonalizmu dziennikarskiego, który jest efek-
tem s³aboœci œrodowisk dziennikarskich, pod-
dawanych wielorakiej presji, s³abo zorganizo-
wanych i czêstokroæ zagro¿onych represjami 
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(s. 116–117). Nowe technologie i rozwój me-
diów sprzyjaj¹, paradoksalnie, zarówno spój-
noœci spo³ecznej i demokracji, jak i mo¿liwoœci
szerzenia nienawiœci etnicznej czy wzniecania
rebelii. 

Nowe interesuj¹ce kategorie analizy po-
równawczej zaproponowa³ Alfonso de Albu-
querque w tekœcie dotycz¹cym Brazylii (On
Models and Margins: Comparative Media Mo-
dels Viewed from Brazilian Perspective). Autor
uzupe³ni³ kryteria analizy porównawczej trzech
modeli o relacje miêdzy medialnymi systema-
mi peryferyjnymi i centralnymi (s. 73).  Autor
s³usznie podnosi, ¿e dynamika rozwoju wielu
krajów i regionów œwiata jest coraz wiêksza,
miejsca w globalnej hierarchii coraz bardziej
„p³ynne”, a kraje wczoraj uwa¿ane za „peryfe-
ryjne” obecnie ju¿ nimi nie s¹. Nale¿y do nich
Brazylia, której media silnie oddzia³uj¹ na inne
kraje, choæby poprzez produkcjê popularnych
telenovelas (s. 90). Proponuje te¿, aby poziom
politycznego paralelizmu analizowaæ w zale¿-
noœci od kszta³tu ustrojowo-politycznego –
w podziale na system parlamentarny b¹dŸ pre-
zydencki (s. 87).

Autorem, który chyba najwyraŸniej dystan-
suje siê od poszukiwañ stopnia podobieñstw
systemów niezachodnich do trzech modeli, jest
Yuezhi Zhao (Understanding China’s Media
System in a World Historical Context). Autor
przedstawia, w kontekœcie historycznym i nor-
matywnym, chiñski model mediów oparty na
„fundamentach”, które stanowi¹: leninowskie
i maoistowskie dziedzictwo, tradycje konfucja-
nizmu, walka ideologiczna z „zachodnim im-
perializmem” oraz odmienne od zachodniego
postrzeganie wartoœci w ró¿nych sferach (poli-
tycznych, kulturalnych, religijnych), w tym
zw³aszcza roli pañstwa (s. 150). Interwencjo-
nizm pañstwa, w tym pozytywizm regulacyjny,
w tradycji chiñskiej jest wkomponowany w je-
go egzystencjê jako naturalna, strukturalna rola
odpowiedzialnoœci pañstwa za „wspólne warto-
œci spo³eczne oparte na konfucjañskich zasa-

dach” (s. 151). Aby zrozumieæ chiñski model
dziennikarstwa, który Yuezhi Zhao okreœla ja-
ko „komercjalizacjê bez niezale¿noœci” i „mo-
dernizacjê bez gwarancji” (s. 162), nale¿y po-
strzegaæ instrumentalizacjê mediów jako efekt
misji „oœwiecania odbiorców”. Wpisany w kul-
turê odpowiedzialnoœci stanowi odpowiedŸ na
potrzebê bycia „sumieniem spo³eczeñstwa
i g³osem ludu” (s. 164). Zhao odnotowuje te¿,
¿e w³asnoœæ pañstwowa mediów nie dominuje
we wszystkich sferach systemu medialnego,
pozostawiaj¹c im oraz odbiorcom wiele mo¿li-
woœci i swobody. Wiêksza kontrola panuje
w obszarze mediów informacyjnych, lecz par-
tia komunistyczna nie jest ju¿ tak rygorystycz-
na, jak dawniej w zakresie produkcji i dystry-
bucji oraz rozrywki czy mediów biznesowych
(s. 153). Ogromny chiñski rynek prasy (naj-
wiêkszy na œwiecie – oko³o 14 proc. rynku glo-
balnego), poza sektorem prasy partyjnej i pañ-
stwowej, ma tak¿e rozbudowany sektor prasy
masowej (s. 155). Media elektroniczne znajdu-
j¹ siê wci¹¿ w fazie modernizacji, lecz „pi¹t¹
w³adz¹” staje siê internet. Sieæ, chocia¿ moni-
torowana przez w³adze, dla m³odych i wy-
kszta³conych obywateli Chin staje siê coraz
wa¿niejszym miejscem publicznej debaty.
Zhao, odnotowuj¹c sukces chiñskiego modelu
rozwoju, podkreœla paradoks faktu, ¿e jeden
z najœciœlej kontrolowanych systemów medial-
nych wykreowa³ jeden z najbardziej „¿ywio³o-
wych” rynków (s. 171), którego komercjaliza-
cja i dynamiczny rozwój powoduj¹, i¿ globalny
projekt chiñskiej soft power staje siê bardzo
atrakcyjny dla œwiata, w opozycji do zacho-
dnich mediów pogr¹¿onych w kryzysie (s. 173).

Druga czêœæ ksi¹¿ki Methods and Approa-
ches zawiera teksty obejmuj¹ce tematykê sy-
stemów medialnych w szerszej perspektywie,
w tym metodologicznych mo¿liwoœci (i s³u-
sznoœci) zastosowania komparatystycznej me-
tody Hallina i Manciniego do analizy syste-
mów spoza obszaru Zachodu czy te¿ tworzenia
modeli opartych na zjawisku obserwowanej
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wspó³czeœnie transnarodowoœci systemów me-
dialnych (media panarabskie). 

Z perspektywy modeli Hallina i Mancinie-
go Marwan M. Kraidy (The Rise of Transnatio-
nal Media Systems: Implications of Pan-Arab
Media for Comparative Research) wy³aniaj¹cy
siê transnarodowy system panarabski postrzega
jako hybrydê modelu liberalnego i spolaryzo-
wanego pluralizmu. Cechy obu modeli wystê-
puj¹ w ró¿nym natê¿eniu w krajach regionu,
w zale¿noœci od roli pañstwa, stopnia paraleli-
zmu politycznego, komercjalizacji i profesjo-
nalizacji mediów, które odzwierciedlaj¹ uwa-
runkowania historyczne, polityczne i religijne
(s. 199). Od lat 90. XX w. arabskie systemy
medialne, zdominowane przez instrumentalnie
traktowane – jako narzêdzie propagandy – me-
dia narodowe, zosta³y zmuszone do konkuro-
wania z panarabskimi kana³ami telewizji sateli-
tarnych. Wspó³czesny rozwój 22 odrêbnych
rynków cechuje tendencja do wykszta³cania siê
regionalnego panarabskiego rynku, który – ja-
ko transnarodowy i jednoczeœnie wkompono-
wany w globalny system – zachowuje swoj¹
swoistoœæ: odrêbnoœæ zewnêtrzn¹ jako region
(jêzyk arabski, religia, kultura) oraz zró¿nico-
wanie wewnêtrzne (od konserwatywnego sy-
stemu Arabii Saudyjskiej po stosunkowo libe-
ralny w Libanie). 

Trudnoœci z zastosowaniem kryteriów me-
tody komparatystycznej proponowanej przez
Hallina i Manciniego do analizy krajów regio-
nu Azji, od Japonii i Po³udniowej Korei po
Wietnam i Chiny, sprawi³y, ¿e Duncan McCar-
go w Partisan Polyvalence: Characterizing the
Political Role of Asian Media nie proponuje
modelu panazjatyckiego. Stwierdza jednak¿e,
podobnie jak wczeœniej Zhao, ¿e takie modele
alternatywne mo¿na wyró¿niæ, a „alternatywn¹
drogê dla przysz³oœci, nie tylko dla regionu
Azji i Pacyfiku” oferuj¹ Chiny (s. 223). Wed³ug
McCargo to w³aœnie Chiny jako nowa globalna
potêga stanowi¹ wyzwanie dla dotychczaso-
wych modeli rozwoju typu zachodniego, które

nie s¹ „globaln¹ norm¹”, lecz raczej wyj¹tkiem
w œwiecie (s. 145). Kryteria trzech modeli,
zw³aszcza pod k¹tem paralelizmu polityczne-
go, s¹ trudne do uniwersalnej adaptacji, ponie-
wa¿ powsta³y pod k¹tem analizy europejskich
systemów demokratycznych (s. 221). 

Nieco odmienny pogl¹d prezentuje Katrin
Voltmer w opracowaniu How Far Media Systems
Travel? Applying Hallin and Mancini’s Compa-
rative Framework outside the Western World.
Trzy modele oparte na „czterech filarach” (kry-
teriach analizy) jako „typy idealne” mog¹, jej
zdaniem, zostaæ uznane za uniwersalne narzê-
dzie do opisu dynamiki wzajemnych relacji me-
diów i polityki w ró¿nych kontekstach (s. 227).
Zdaniem autorki, wœród innych wa¿nych czyn-
ników wp³ywaj¹cych na media, które nale¿a³o-
by uwzglêdniæ, znajduj¹ siê globalizacja ryn-
ków oraz dzia³alnoœæ organizacji miêdzynaro-
dowych (UE, Bank Œwiatowy, organizacje po-
zarz¹dowe). Nawet unikatowa natura syste-
mów medialnych zrodzonych przez demokra-
cje powsta³e wskutek „trzeciej fali demokraty-
zacji” daje siê opisaæ – choæby w postaci mode-
li hybrydowych, w których specyficzne dla
nich czynniki warunkuj¹ cechy modelowe. Ta-
kimi czynnikami, które ³atwo mo¿na zidentyfiko-
waæ, s¹ np. niski poziom kultury prawnej, który
mo¿e wp³ywaæ na pluralizm i autonomiê mediów
(s. 241) lub symbiotyczne zwi¹zki miêdzy sfer¹
mediów i w³adzy (s. 245), w tym wa¿nymi akto-
rami politycznymi w postaci charyzmatycznych
liderów (Ameryka £aciñska, Rosja).

Podobnie do kwestii hybrydyzacji syste-
mów medialnych podchodzi Natalia Roudako-
va w opracowaniu Comparing Processes: Me-
dia, „Transitions” and Historical Change.
Zwraca ona s³usznie uwagê, ¿e w swoistej „sza-
rej strefie politycznej” miêdzy liberaln¹ demo-
kracj¹ a klasyczn¹ dyktatur¹ trwa permanentny
proces transformacji systemów o cechach mie-
szanych (s. 276). St¹d np. bêd¹ca przedmiotem
najczêstszych rozwa¿añ kategoria politycznego
paralelizmu musi byæ pojmowana w sposób
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„otwarty”, ze wzglêdu na du¿¹ dynamikê poli-
tycznych zmian w œwiecie niezachodnim 
(s. 270).

Tak¿e sami Hallin i Mancini w podsumo-
waniu (Conclusions) zauwa¿aj¹ w odniesieniu
do opracowañ poszczególnych badaczy, ¿e
wiele uwagi poœwiêcili oni rozwa¿aniom do-
tycz¹cym w³aœnie politycznego paralelizmu,
którego wysoki poziom odnotowuje siê w mo-
delu œródziemnomorskim (spolaryzowanego
pluralizmu). Model ten znacznie czêœciej ni¿
pozosta³e dwa by³ przywo³ywany jako najle-
piej opisuj¹cy systemy spoza œwiata zacho-
dniej demokracji. Byæ mo¿e dlatego – stwier-
dzaj¹ – ¿e reszta œwiata ma doœwiadczenia
bli¿sze tym krajom ni¿ Szwecji czy USA, jak
choæby przechodzenie od ró¿nych form dykta-
tury do demokracji, istotn¹ rolê pañstwa czy
klientelizm mediów (s. 281). Hallin i Mancini
apeluj¹ jednak, aby nie traktowaæ modelu spo-
laryzowanego pluralizmu jako uniwersalnego
wzorca, podobnie jak zreszt¹ ¿adnego innego
modelu. Rozmaite obserwowane wspó³cze-
œnie czynniki sprzyjaj¹ce unifikacji, jak glo-
balizacja, komercjalizacja czy transnarodowa
integracja rynków (paneuropejska, panarab-
ska), nie oznaczaj¹ bowiem likwidacji ró¿nic
miêdzy systemami krajowymi (s. 284). Ku ich
zdziwieniu, badacze znacznie mniej uwagi ni¿

politycznemu paralelizmowi poœwiêcali kwe-
stiom profesjonalizmu dziennikarskiego czy
relacjom pañstwo–media, chocia¿ presja poli-
tyczna i komercyjna na œwiecie s¹ wszêdzie
bardzo silne. Obaj uczeni dziel¹ siê te¿ ma³o
optymistyczn¹ obserwacj¹, ¿e we wspó³cze-
snych warunkach, kiedy „g³ównym celem
organizacji medialnych jest wspieranie polity-
ków, partii lub biznesu”, konsolidacja profe-
sjonalizmu dziennikarskiego jest tak samo
trudna na ca³ym œwiecie (s. 290). 

W uwagach koñcowych Hallin i Mancini
podkreœlaj¹, ¿e pragnêliby, aby zawarty w re-
cenzowanym tomie wspólny wysi³ek badawczy
sta³ siê „pomostem” pomiêdzy ich prac¹ nad
modelami systemów medialnych a przysz³ymi
badaniami, które nie musz¹ pod¹¿aæ w kierun-
ku jednej koncepcji czy paradygmatu, które
„prawdopodobnie s¹ nierealistyczne i bezpro-
duktywne” (s. 304), lecz w stronê poszerzo-
nych i pog³êbionych badañ porównawczych
mediów. Prezentowane dzie³o, które powinno
staæ siê wa¿n¹ lektur¹ dla polskich medioznaw-
ców i politologów, stanowi ambitne wyzwanie,
aby takie badania, coraz bardziej zró¿nicowa-
nych i globalnych mediów, w coraz szerszym
zakresie podejmowaæ.

Alicja Jaskiernia

■ ■ ■
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Co wspólnego mog¹ mieæ wiadomoœci
z pierwszych stron tabloidów z obron¹ Ja-

snej Góry? Dlaczego pilot samolotu przewo¿¹-
cego polsk¹ delegacjê na obchody 70. rocznicy
zbrodni katyñskiej 10 kwietnia 2010 r. nie móg³
pope³niæ b³êdu? Gdzie le¿y podobieñstwo miê-
dzy fabu³¹ amerykañskiego filmu Matrix a hi-
stori¹ „Solidarnoœci” i dlaczego niektóre istotne
elementy s³ynnych wydarzeñ s¹ umyœlnie pomi-
jane? Odpowiedzi na te pytania znaleŸæ mo¿na
w najnowszej ksi¹¿ce Jacka Wasilewskiego
Opowieœci o Polsce. Retoryka narracji. Autor
jest adiunktem w Zak³adzie Retoryki, a tak¿e
kierownikiem specjalnoœci dokumentalistyka
w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu War-
szawskiego. Specjalizuje siê m.in. w tworzeniu
znaczeñ w mediach oraz strukturze komunika-
tów perswazyjnych. Ksi¹¿ka traktuje o storytel-
lingu, czyli kreowaniu sensu poprzez narracjê.
Wed³ug autora w polskiej rzeczywistoœci istnie-
je wiele wydarzeñ, które uros³y do rangi mitu,
i choæ narracja, w jakiej s¹ prezentowane, zawie-
ra wiele sprzecznych elementów, wydarzenia te
s¹ nieod³¹czn¹ czêœci¹ to¿samoœci narodowej.
Jak do tego dochodzi? Storytelling polega
przede wszystkim na storyfittingu, czyli ³¹czeniu
pewnych opowieœci w ca³oœæ tak, aby tworzy³y
po¿¹dan¹ wizjê wydarzeñ. Nie wyklucza to rów-
nie¿ pominiêcia niekiedy istotnych w¹tków wy-
darzeñ, które nie pasuj¹ do danej narracji. Autor
wyró¿nia cztery zasadnicze elementy narracji:
przes³anie, konflikt, postacie i fabu³ê. Ksi¹¿ka
pokazuje na wybranych przyk³adach, jak mity
by³y konstruowane w polskich dziejach oraz jak
konstruowane s¹ dzisiaj, na przyk³ad w dyskur-
sie politycznym b¹dŸ medialnym. 

W pierwszym (Co to jest narracja) i drugim
(Mit – szczególny rodzaj narracji) rozdziale au-

tor definiuje pojêcia, którymi pos³uguje siê
w dalszej czêœci ksi¹¿ki, takie jak: narracja,
mit, retoryka, schematy narracyjne, oraz cha-
rakteryzuje relacje zachodz¹ce miêdzy tymi
pojêciami. Podkreœla ujêcie narracji jako struk-
tury sterowanej pojêciowo, zale¿nej od stanu
posiadanej wiedzy, schematycznego operowa-
nia danymi, a tak¿e selektywnego przetwarza-
nia jedynie najbardziej interesuj¹cych danych,
przy pominiêciu elementów nietypowych lub
niespójnych. W zwi¹zku z tym ka¿dy buduje
narracjê wokó³ danych wydarzeñ na swój spo-
sób: mê¿czyzna, kobieta, zespo³y ludzi tworz¹-
ce media, które z kolei oddzia³uj¹ na ca³y na-
ród. Istniej¹ jednak narracje tak silnie oddzia³u-
j¹ce, ¿e pozostaj¹ w pamiêci narodowej na za-
wsze i aktywizuj¹ siê po przywo³aniu has³a, na
przyk³ad Targowica: zdrada narodowa. Narra-
cje s¹ potrzebne do utrzymania kontroli po-
znawczej, nadawania sensu. Z kolei mit jest tu-
taj postrzegany jako specyficzny rodzaj narra-
cji wynikaj¹cy z potrzeby wiary cz³owieka
w istnienie pewnych abstrakcyjnych wartoœci.
Wed³ug autora niektórym wydarzeniom histo-
rycznym przypisuje siê mityczny wymiar, po-
niewa¿ s¹ kreowane na opowieœci o superboha-
terach, którzy dokonuj¹ rzeczy maj¹cych istot-
ny wp³yw na spo³eczeñstwo, a nawet na ca³¹
ludzkoœæ, jak na przyk³ad historia Lecha Wa³ê-
sy i „Solidarnoœci”. 

W trzecim rozdziale (Schematy narracyjne
w mediach) autor opisuje mechanizmy funkcjo-
nowania i przyczyny powstawania schematów
narracyjnych w mediach. Medium, w którym
najczêœciej dochodzi do ucharakteryzowania
narracji na mit, s¹ tabloidy. K³ad¹ one szcze-
gólny nacisk na dramaturgiê prezentowanych
wydarzeñ, wywo³ywanie skrajnych uczuæ,

Jacek Wasilewski
Opowieści o Polsce. Retoryka narracji

Studio headmade, Warszawa 2012, 480 s., ISBN 978−83−935496−0−3 
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a tak¿e budowanie wspólnoty emocjonalnej za
pomoc¹ powtarzania tych samych schematów
narracyjnych. Tak jak w micie nie liczy siê
prawdziwoœæ informacji. Sta³ym elementem
narracji jest podzia³ na kategorie: my (dobrzy)
– oni (Ÿli). Informacja niemaj¹ca wymiaru mo-
ralnego nie ma wartoœci. Tabloid wystêpuje
w roli trybuna ludowego staj¹cego zawsze
w obronie pokrzywdzonych. Pozwala to na
stworzenie wspólnoty ofiar piêtnuj¹cej niew³a-
œciwe, zdaniem opinii publicznej, zachowania
polityków, urzêdników, gwiazd. Podobnie
skonstruowane mity odnaleŸæ mo¿na tak¿e
w reklamie. W tym samym rozdziale autor
przechodzi do najistotniejszej czêœci swojej
ksi¹¿ki: opisu narracji ró¿nych wydarzeñ w hi-
storii Polski. Na przyk³adzie dziejów obrazu
Matki Boskiej Czêstochowskiej, obrony Czê-
stochowy, Konstytucji 3 maja i Okr¹g³ego Sto-
³u pokazuje, ¿e w³¹czane do narracji wydarze-
nia nie musz¹ byæ realne, aby w ni¹ wierzono,
a mit nie musi byæ logiczny. Dok³adna analiza
wymienionych wydarzeñ na podstawie Ÿróde³
historycznych dowodzi, ¿e w narracje o pew-
nych wydarzeniach wkomponowane s¹ odpo-
wiednie elementy, czêsto nawet fantastyczne,
po to, aby zbudowaæ mit bêd¹cy istotnym ele-
mentem kultury i to¿samoœci narodowej. Takie
opowieœci tworz¹ zrêby œwiadomoœci narodo-
wej o dziejach naszego kraju, zakorzeniaj¹ wi-
zerunek naszych przodków jako nieskazitel-
nych bohaterów, pos¹gowych herosów zawsze
stoj¹cych po stronie sprawiedliwoœci. I tak,
obronê Jasnej Góry z 1665 r. przedstawia siê ja-
ko wojnê w obronie œwiêtej wiary i polskoœci,
a pomija fakt, ¿e najazd mia³ charakter wy³¹cz-
nie grabie¿czy i nie dokonali go Szwedzi, ale
Polacy i Niemcy bêd¹cy wówczas w zaci¹gu
u Szwedów. Z kolei w narracjach o Konstytucji
3 maja pomija siê fakt uchwalenia tego doku-
mentu niezgodnie z prawem ze wzglêdu na nie-
obecnoœæ czêœci pos³ów w tym dniu w Warsza-
wie. Nastêpnie autor przechodzi do opisu nar-
racji utworzonej wokó³ wspó³czesnego wyda-

rzenia: katastrofy smoleñskiej z 2010 r. Wyja-
œnia ówczesne zachowania spo³eczeñstwa i me-
diów, przyczyny kreowania wizerunku tej tra-
gedii jako nieprzypadkowego zdarzenia o g³ê-
boko ukrytym, mistycznym sensie. T³umaczy
równie¿ przyczyny pojmowania œmierci Lecha
Kaczyñskiego jako mesjañskiego mêczeñstwa.
Wed³ug Jacka Wasilewskiego Ÿród³em takich
postaw jest g³êboko zakorzeniony w kulturze
polskiej romantyzm. To w duchu romantycz-
nym kreowane by³y fikcyjne opowieœci o boha-
terach-mêczennikach, jak na przyk³ad Juliusz
Ordon. Ich œmieræ by³a zawsze œmierci¹ œwia-
dom¹ w imiê pewnych wy¿szych wartoœci, po-
niesion¹ podczas walki. Œmieræ Lecha Kaczyñ-
skiego zosta³a wykreowana przez media zgo-
dnie z tym romantycznym schematem. Motyw
walki zosta³ w tym przypadku potraktowany ja-
ko walka symboliczna by³ego prezydenta
o prawdê o Katyniu. 

Czwarty rozdzia³ (Zmiennokszta³tny anta-
gonista. Jak sobie stworzyæ wroga?) traktuje
o roli antagonisty w narracji jako postaci
o odmiennych wartoœciach ni¿ jej bohater.
Okreœla, jak mo¿na wykreowaæ za pomoc¹ re-
toryki wroga i czy antagonista w narracji jest
w ogóle potrzebny, czy wystarczy jedynie pe-
wien negatywny punkt odniesienia. Na podsta-
wie m.in. takich wydarzeñ, jak: pogrom w Jed-
wabnem w 1941 r., obrona krzy¿a pod pa³acem
prezydenckim, szpiegowska dzia³alnoœæ Ry-
szarda Kukliñskiego, autor przedstawia przy-
k³adowe schematy narracyjne adwersarzy
i przeciwników ka¿dej z tych historii. 

W rozdziale pi¹tym (Narracje o Okr¹g³ym
Stole) autor dokonuje dok³adnej analizy narra-
cji o tym prze³omowym wydarzeniu wystêpu-
j¹cych w mediach przez pryzmat czterech ty-
pów fabu³ wyznaczonych przez amerykañskie-
go historyka Haydena White’a: romansu, kome-
dii, tragedii i satyry. Autor podkreœla, ¿e przyj-
muje siê, ¿e w polskiej œwiadomoœci istniej¹ je-
dynie dwa sposoby postrzegania tamtych wyda-
rzeñ: zadowolenia z osi¹gniêæ Okr¹g³ego Sto³u
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jako drogi do demokratycznego pañstwa, jakim
jest dzisiaj Polska, i z drugiej strony – prze-
œwiadczenia o tym, ¿e obrady by³y targowic¹,
a we wspó³czesnej Polsce dalej rz¹dz¹ komuni-
œci. Autor udowadnia jednak, ¿e narracji jest
wiêcej. 

W ostatnim rozdziale (Opowieœæ heroicz-
na. W stronê mitu) dokonuje analizy historii
„Solidarnoœci” na podstawie schematu narra-
cyjnego amerykañskiego pisarza i mitoznawcy
Josepha Campbella, wykorzystywanego przy
tworzeniu scenariuszy do takich hollywoodz-
kich superprodukcji, jak Kill Bill czy Matrix.
Schemat narracji o „Solidarnoœci” sk³ada siê
nastêpuj¹cych elementów: wezwanie bohatera
do wyprawy, sprzeciwianie siê wezwaniu, po-
moc si³ nadprzyrodzonych, przekroczenie
pierwszego progu, droga prób, spotkanie z bo-
gini¹, pojednanie z ojcem, ostateczna nagroda.
Wasilewski podkreœla, ¿e elementów przedsta-
wionego schematu mo¿e byæ wiêcej, jednak
pewne punkty mog¹ byæ pominiête, bo nie mu-
sz¹ zawieraæ siê w ka¿dej historii. I tak, opo-
wieœæ o micie „Solidarnoœci” rozpoczyna siê
ju¿ w 1979 r. od homilii Jana Paw³a II wyg³o-
szonej na Placu Zamkowym w Warszawie,
póŸniej w³adze podnosz¹ ceny ¿ywnoœci, co
skutkuje pierwszymi strajkami, wspieranymi
przez zachodnie zwi¹zki zawodowe oraz inte-
ligencjê. Nastêpnie zostaje podpisanych 21 po-
stulatów w Stoczni Gdañskiej, a 13 grudnia
1981 r. w³adze wprowadzaj¹ stan wojenny.
Zwi¹zek ma swoj¹ obroñczyniê i królow¹
w postaci Matki Boskiej. W 1983 r. Lech Wa-
³êsa zostaje uhonorowany Nagrod¹ Nobla, a po
obradach Okr¹g³ego Sto³u „Solidarnoœæ” wy-
grywa w wyborach. W tym rozdziale autor do-
konuje równie¿ bardzo interesuj¹cej analizy
stylistyki wizualnej i dŸwiêkowej wystêpuj¹-
cej w telewizyjnych materia³ach rocznicowych
o stanie wojennym. Ksi¹¿kê wieñczy podro-
zdzia³ dotycz¹cy najciekawszej kwestii: co nie
mieœci siê w narracji i dlaczego. Dowiadujemy
siê w nim o istotnych epizodach, które przez

swoj¹ nietuzinkowoœæ, niespójnoœæ b¹dŸ zbyt
du¿¹ z³o¿onoœæ bohaterów zosta³y pominiête
w s³ynnych narracjach o PRL. I tak, w mitycz-
nej narracji o „Solidarnoœci” nie mo¿e zawie-
raæ siê historia radomskich struktur partyj-
nych, które w 1980 r. wysunê³y propozycje de-
mokratycznych zmian w PZPR. Pojawia siê
tak¿e w¹tek feministyczny. Ksi¹¿ka zwraca
uwagê na marginalizowanie roli kobiety
w narracjach o wielkich wydarzeniach narodo-
wych. Kobiety by³y owym wymienionym po-
wy¿ej elementem niespójnym, st¹d prawdzi-
wymi bohaterami mogli byæ wy³¹cznie mê¿-
czyŸni. 

Intencj¹ Jacka Wasilewskiego by³o ukaza-
nie, jak rodz¹ siê nowe mity w kulturze i dla-
czego w nie wierzymy, choæ czêsto s¹ niespój-
ne, a nawet maj¹ elementy fantastyczne. Jest to
prekursorska pozycja dokonuj¹ca analizy pol-
skiej historii, kultury i treœci medialnych za po-
moc¹ storytellingu. Stawiane w niej tezy popar-
te s¹ ciekawymi przyk³adami, ale przede wszy-
stkim w³asnymi badaniami ankietowymi, przez
co ca³oœæ zyskuje rzetelnoœæ naukow¹. Ksi¹¿ka
jest bardzo interesuj¹ca z poznawczego punktu
widzenia. Autor zabiera czytelnika na wyk³ad
z nauk humanistycznych. Prezentuje bogactwo
odniesieñ do ró¿nych miejsc w kulturze i histo-
rii, na przyk³ad mitów czy przypowieœci. Nie-
jednokrotnie wymaga od czytelnika znajomo-
œci pewnych pojêæ, zdarzeñ lub badañ z takich
dziedzin, jak: psychologia, socjologia, jêzyko-
znawstwo, retoryka, historia, sztuka, malar-
stwo, poezja, mitologia. Pozycja skierowana
jest do czytelnika zaznajomionego z kanonem
literatury polskiej i œwiatowej, doskonale zna-
j¹cego kontekst historyczny prezentowanych
wydarzeñ i – najogólniej rzecz ujmuj¹c – maj¹-
cego solidn¹ wiedzê z wymienionych dziedzin.
Autor, podobnie jak w przypadku swoich po-
przednich publikacji (Retoryka dominacji; Pro-
wadzeni s³owami. Retoryka motywacji w dys-
kursie publicznym), tak i w tej cytuje takich
najznakomitszych naukowców polskich i œwia-
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towych, jak: Jerzy Bralczyk, Maria Janion, 
Maciej Mrozowski, Erich Fromm, Roland Bar-
thes, W³adimir Propp, Joseph Campbell, Mir-
cea Eliade, Michel P. Foucault, Claude Lévi-
-Strauss i wielu innych, co podnosi poziom lek-
tury. Ksi¹¿ka jest nie tylko wartoœciowa nauko-
wo, ale równie¿ zosta³a napisana w atrakcyjny
sposób. Jêzyk jest jasny, bogaty w trafne, b³y-
skotliwe porównania, œwietnie obrazuj¹ce opi-
sywane procesy. Niejednokrotnie tekst jest ¿ar-
tobliwy, co dodaje pracy lekkoœci, a tak¿e
œwiadczy o dystansie autora do opisywanych
zdarzeñ. 

Niew¹tpliwie ksi¹¿ka prezentuje prekursor-
skie spojrzenie na polsk¹ historiê. Analiza ta-
kich wybranych wydarzeñ, jak: obrona Czêsto-
chowy, uchwalenie Konstytucji 3 maja czy
Okr¹g³y Stó³ z punktu widzenia ró¿nych narra-
cji jest ciekawym obszarem naukowej obser-
wacji. Nale¿y jednak podkreœliæ, ¿e narzêdzia,

jakim jest storytelling, nie mo¿na zastosowaæ
wobec ka¿dej historii. Ujêcie historii „Solidar-
noœci” w ramy schematu narracyjnego Josepha
Campbella i porównanie jej do superprodukcji
hollywoodzkich zdaje siê byæ nie tylko odwa¿-
nym, ale i nowatorskim posuniêciem. Choæ
w ksi¹¿ce przewa¿aj¹ opisy narracji wydarzeñ
historycznych, nie brakuje równie¿ odniesieñ
do wspó³czesnych zagadnieñ, jak choæby rekla-
ma czy serwisy informacyjne. Wspó³czesny
cz³owiek codziennie styka siê z ró¿nymi narra-
cjami wykreowanymi przez innych. Zapewne
lektura tej ksi¹¿ki sk³oni czytelnika do spojrze-
nia na otaczaj¹c¹ go rzeczywistoœæ przez pry-
zmat schematu narracyjnego. Prawdopodobnie
ogl¹danie kolejnych serwisów informacyjnych
czy lektura podrêcznika do historii nigdy nie
bêdzie ju¿ taka sama. 

Natalia Rakowska

■ ■ ■

Krzysztof Stępnik
Wojny bałkańskie lat 1912–1913 w prasie polskiej.
Korespondencje wojenne i polityczne 

Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie−Skłodowskiej, Lublin 2011, 264 s., 
[31] s. tabl., ISBN 978−83−7784−057−3

Walka z frazesami „ba³kañskiego kot³a”
oraz „miêkkiego podbrzusza Europy” –

taka refleksja nasuwa siê po lekturze pracy pro-
fesora Krzysztofa Stêpnika z UMCS. Tymi bo-
wiem wygodnymi komuna³ami, czêsto z samo-
zadowoleniem, kwitujemy nies³ychanie skom-
plikowan¹ rzeczywistoœæ Po³udniowej S³o-
wiañszczyzny. Ka¿da publikacja, która podwa-
¿a stereotypy i wygodne uogólnienia, zas³ugu-
je na aprobatê, tym godniejsza pochwa³y jest
recenzowana, nie doœæ bowiem, ¿e ma wymie-
nione przymioty, to przybli¿a czytelnikowi wy-

darzenia wydawa³oby siê odleg³e (ze wzglêdu
na up³yw czasu i obszar kulturowy). 

O politycznej donios³oœci wojen ba³kañ-
skich przekonuje autor ju¿ od pierwszych kart
ksi¹¿ki: „Wydarzenia lat 1912–1913 by³y
w sensie ustrojowym, choæ nie jest to dostrze-
gane, równie niemal prze³omowe, jak rewolu-
cja francuska. Doprowadzi³y one do rozsadze-
nia obowi¹zuj¹cych dot¹d pojêæ o wadze wiel-
kich mocarstw jako gwarantów ³adu europej-
skiego, i nieœwiadomie do polityki kontynen-
talnej wprowadzi³y czynnik napoleonizmu,
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czyli burzycielstwa œwiata zastanego. Tê donio-
s³oœæ sytuacji szczególnie dobrze odczuli Pola-
cy, nieustannie wi¹¿¹cy nadzieje niepodleg³o-
œciowe z likwidacj¹ ³adu wiedeñskiego” (s. 7).

Z powy¿szego wysnuæ mo¿na wniosek, ¿e
celem nadrzêdnym autora omawianej publika-
cji jest sytuacja, w której, po lekturze jego pra-
cy, czytelnik bêdzie móg³ nabraæ tego samego,
co Krzysztof Stêpnik przekonania odnoœnie do
wa¿koœci poruszanej problematyki ba³kañskiej
i wp³ywu na debatê polityczn¹ tak polsk¹, jak
i europejsk¹. Jeœli chodzi o wra¿enia pisz¹cego
te s³owa, to musi on przyznaæ, ¿e w tym przy-
padku zamierzenie zosta³o zrealizowane.

Ksi¹¿ka jest podzielona na dwie czêœci: Ko-
respondencje wojenne oraz Komentarze poli-
tyczne. Ju¿ z samych tytu³ów mo¿na wyci¹gn¹æ
– s³uszny zreszt¹ – wniosek, ¿e praca profesora
Stêpnika ma walory zarówno studium nad hi-
stori¹ polskiego dziennikarstwa, jak i analizy
historyczno-politologicznej.

Pierwsza czêœæ ksi¹¿ki rozpoczyna siê teo-
retyczn¹ refleksj¹ dotycz¹c¹ struktury kore-
spondencji wojennej. Krzysztof Stêpnik pos³u-
guje siê paradygmatem z³o¿onym z dziewiêciu
modu³ów: 1) afirmacja, 2) logistyka, 3) topo-
i chronografia, 4) autopsja, 5) scenografia, 6)
infosfera, 7) aksjologia-etyka, 8) reminiscencje
historyczne – komentarz polityczny, 9) ikono-
grafia. Jest to bardzo przydatny szablon, który
u³atwia analizê struktury korespondencji wo-
jennych, zarówno autorowi pracy, jak i czytel-
nikom. Dzia³ Korespondencje wojenne zawiera
ponadto bardzo interesuj¹ce opisy realiów pra-
cy korespondenta wojennego polskiej prasy po-
cz¹tku XX w. Ciekawe i pouczaj¹ce s¹ sposoby
(a nieraz wrêcz sztuczki i nadu¿ycia), jakimi
niektóre redakcje radzi³y sobie z brakiem w³a-
snego korespondenta w strefie dzia³añ wojen-
nych. Jak siê okazuje, dla niektórych gazet fakt
braku takiego wys³annika nie by³ wcale prze-
szkod¹ do zamieszczania sprawozdañ z kon-
fliktu. Zdarza³o siê, ¿e publikowano sfingowa-
n¹ relacjê, która w istocie by³a kompilacj¹ do-

niesieñ prasy zagranicznej lub agencji praso-
wych. Tak, pomys³owoœæ redaktorów nie zna
granic, o czym powinniœmy pamiêtaæ podczas
czytania nie tylko gazet z 1913 r., ale i równie¿
z roku 2013.

Interesuj¹ce s¹ analizy Krzysztofa Stêpnika
dotycz¹ce kreowania obrazu wojny w prasie.
Podaje on przyk³ady czynników determinuj¹-
cych okreœlony sposób patrzenia koresponden-
ta. Jedn¹ z takich determinant bêdzie afiliacja
reportera przy wojsku jednej ze stron konfliktu,
a wiêc w konsekwencji poddawanie swoich re-
lacji cenzurze wojennej tej¿e strony. Fakt ist-
nienia cenzury powoduje z kolei stosowanie
przez autora relacji autocenzury. To wszystko
nie pozostaje bez wp³ywu na zwi¹zek miêdzy
opisami wydarzeñ zamieszczonymi w kore-
spondencji a stanem faktycznym. Na powy¿sze
nak³ada³y siê ponadto wszelkie narodowoœcio-
we, religijne i kulturowe stereotypy, uprzedze-
nia i obiegowe opinie, tkwi¹ce w œwiadomoœci
korespondenta lub redaktorów. Istotne jest to,
¿e Krzysztof Stêpnik zwraca czytelnikowi
uwagê na wszelkiego typu czynniki mog¹ce
wykrzywiaæ rzeczywistoœæ, jak np. w trakcie
krytycznego opisu relacji Józefa Lipkowskie-
go: „Warto podkreœliæ, ¿e ta stereotypowa wi-
zja cech narodowych Greków nie bierze siê
z autopsji i nie jest budowana w oparciu o ja-
kiekolwiek doœwiadczenia osobiste. Rzec mo¿-
na: nie widzia³, lecz wiedzia³ z góry, co powa¿-
nie obci¹¿a intencjê poznawcz¹ tego przekazu.
Przeciwstawiæ mu mo¿na jako wzór obiektywi-
zmu Jana Grzegorzewskiego, który nie przeno-
si³ nawet osobistej sytuacji zagro¿enia ¿ycia
nad stosunek do danego narodu. Napaœci Greka
czy grupki Bu³garów, czego doœwiadczy³, nie
uogólnia³ na ca³oœciowy obraz tych nacji”
(s. 71–72). Kolejny to dowód na to, ¿e pokusy
i przywary ówczesnych sprawozdawców nie
ró¿ni¹ siê znacznie od bol¹czek wspó³czesnego
nam dziennikarstwa. Reasumuj¹c, mo¿na
stwierdziæ, ¿e aktualne wtedy, ale i dziœ, by³y
takie problemy, jak przenoszenie w³asnych
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sympatii i antypatii na treœæ – z za³o¿enia bez-
stronnej przecie¿ – relacji, poddawanie siê cen-
zurze i autocenzurze, a tak¿e nierzetelne wyko-
rzystywanie czyichœ tekstów, a niekiedy wrêcz
podszywanie siê pod ich autorów. Czy który-
kolwiek z tych dziennikarskich grzechów zo-
sta³ przez ostatnie sto lat zwalczony albo przy-
najmniej ograniczony? W³aœnie do takich pytañ
sk³ania pierwsza czêœæ ksi¹¿ki. I nie gwarantu-
je krzepi¹cych odpowiedzi.

Jedn¹ z najwa¿niejszych refleksji, które na-
suwaj¹ siê po zapoznaniu siê z ksi¹¿k¹ lubel-
skiego profesora, jest przekonanie, ¿e jej tytu³
nie oddaje g³êbi poruszanych w niej tematów,
wieloœci w¹tków i nie sygnalizuje dostatecznie
korzyœci, które przypadn¹ w udziale czytelni-
kowi tej publikacji. Oczywiœcie nie jest to wa-
da, a przeciwnie – fakt ten œwiadczy bowiem
nie tylko o erudycji autora, ale o chêci ukazania
wydarzeñ przywo³anych w tytule na tle mo¿li-
wie szeroko ukazanego kontekstu politycznego
ówczesnych czasów. Wbrew obawom, ksi¹¿ka
profesora Stêpnika nie jest wyabstrahowanym
z historyczno-politycznego oraz kulturowego
kontekstu wyci¹giem tekstów z prasy tamtych
lat, który dla wspó³czesnego czytelnika by³by
anachroniczn¹ ramot¹. To istotne, poniewa¿ na
rynku wydawniczym pojawia siê niema³o pu-
blikacji, które s¹ jedynie przedrukiem doku-
mentów czy artyku³ów, czêsto bez dostateczne-
go (lub jakiegokolwiek) opracowania. W tego
typu przypadkach tytu³ ksi¹¿ki – przeciwnie
ni¿ u Stêpnika – zapowiada wiêcej ni¿ zostanie
czytelnikowi dane. Autor omawianej tu pracy
nie idzie na podobn¹ ³atwiznê, lecz stawia
przed sob¹ ambitny cel, który uznaæ nale¿y za
osi¹gniêty.

Jak ju¿ powiedzieliœmy, druga czêœæ ksi¹¿-
ki, traktuj¹ca o komentarzach politycznych wo-
kó³ wojen ba³kañskich, daje czytelnikowi por-
cjê wartoœciowych refleksji historycznych i po-
litologicznych. Autor porz¹dkuje zarówno
zbiór najwa¿niejszych wydarzeñ tamtego okre-
su, jak i mozaikê licznych stanowisk, progra-

mów i koncepcji politycznych wyra¿anych
w prasie. Wœród galicyjskich komentatorów
wyraŸny by³ nurt pok³adaj¹cy nadzieje w c.k.
monarchii jako gwarancie rewizji sprawy pol-
skiej. W tym ujêciu, w interesie Polaków by³a
gra na wzmocnienie Austrii. Jednak, gdy cho-
dzi³o o szczegó³y, zgody wœród publicystów ju¿
nie by³o. Czêœæ z nich popiera³a koncepcje wal-
ki Polaków z Rosj¹ u boku Austrii, inni zaœ
uwa¿ali j¹ za nieroztropn¹ gor¹czkê insurek-
cyjn¹ i przekonywali, ¿e nale¿y wykorzysty-
waæ dyplomatyczne mo¿liwoœci, które dawa³a
obecnoœæ Ko³a polskiego w wiedeñskim parla-
mencie. Tymczasem wœród znacznej czêœci ko-
mentatorów warszawskich te insurekcyjne po-
mys³y by³y oceniane jeszcze dobitniej – jako
nieodpowiedzialne fantasmagorie godz¹ce
w ¿ywotne interesy narodu polskiego. Trzeba
w tym miejscu przypomnieæ o realiach zaboru
rosyjskiego. O ile polscy poddani Franciszka
Józefa mogli sobie pozwoliæ na prasow¹ kryty-
kê polityki Austro-Wêgier, o tyle nie do wyo-
bra¿enia by³o otwarte wyst¹pienie przeciw po-
czynaniom rosyjskiego imperium.

Lektura tej czêœci ksi¹¿ki przynosi te¿ spo-
ro niespodzianek. Ma³o kto spodziewa siê na
przyk³ad, ¿e w tekstach zamieszczonych w pra-
sie katolickiej mog¹ wyst¹piæ – delikatne, ale
jednak – oznaki sympatii wobec islamskiej
Turcji. Nie wszystko jest wiêc tak proste, jak
siê wydaje. Grubo ciosane opinie i prognozy
wypowiadane z min¹ znudzonego znawcy nie
zawsze siê sprawdzaj¹. Tê jak¿e banaln¹ uwagê
dedykujemy czêœci wspó³czesnych publicy-
stów.

Autor omawianej publikacji pozwala nam
dostrzec, obecne w ówczesnej prasie, nak³ada-
j¹ce siê na siebie antagonizmy, które tworz¹
skomplikowane nieraz konfiguracje. W dyskur-
sie lat 1912–1913 obecne s¹ bowiem opozycje:
katolik – muzu³manin, katolik – prawos³awny,
konserwatysta – aktywista, prorosyjskoœæ –
proaustriackoœæ, oraz wiele innych. Jednak
wnioski wyci¹gane przez publicystów tamtego
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okresu z tych œcieraj¹cych siê religii, postaw
i tradycji nie zawsze s¹ tak oczywiste, jak pod-
powiada nam intuicja, przyzwyczajona do wy-
godnych schematów eksplanacyjnych.

Krzysztof Stêpnik nie ogranicza siê li tylko
do roli archiwisty, który odkurzy³ zebrane
w uniwersyteckiej bibliotece roczniki gazet
sprzed wieku. Owszem, pe³ni on funkcjê doku-
mentalisty, ale tak¿e – a mo¿e przede wszyst-
kim – kompetentnego przewodnika, dziêki
któremu czytelnik nie zgubi siê w g¹szczu opi-
sywanych, a wystêpuj¹cych na ³amach ówcze-
snej polskiej prasy koncepcji, polemik i aluzji.
Autor je porz¹dkuje, nieraz równie¿ komentu-
je, przedstawiaj¹c swój punkt widzenia. Widaæ,
¿e profesor UMCS jest autentycznie zwi¹zany
z opisywan¹ problematyk¹, o czym przekonuje
w zakoñczeniu recenzowanej pracy: „Wyda-
waæ by siê mog³o: echa spraw dawno prze-
brzmia³ych. A jednak zanalizowane i poddane

interpretacji obrazy rzeczywistoœci, motywy
polityczne, tryb argumentacji, przekonania
i stereotypy wcale nie wygl¹daj¹ na pochodz¹-
ce z minionego œwiata. Przeciwnie, Czytelnik
zapewne nie raz odniesie wra¿enie, ¿e opisy
wojen ba³kañskich sprzed stu laty wcale nie s¹
anachroniczne, a niekiedy mog¹ s³u¿yæ jako
kod u³atwiaj¹cy zrozumienie wspó³czesnoœci,
zw³aszcza tego, co sta³o siê z Jugos³awi¹
w ostatniej dekadzie minionego i w pierwszej
obecnego stulecia” (s. 257).

Jakkolwiek górnolotnie to zabrzmi, to
Krzysztof Stêpnik daje analizowanym tekstom
– oraz ich autorom – drugie ¿ycie, wyci¹ga
z niebytu i zapomnienia, a wspó³czesnym czy-
telnikom udostêpnia bardzo ciekawy materia³
do analiz i wyci¹gania wniosków równie¿ ty-
cz¹cych siê wspó³czesnego dziennikarstwa.

Rafa³ Wardzyñski

■ ■ ■

Alexander Halavais
Wyszukiwarki internetowe a społeczeństwo 
przekł. Tomasz Płudowski

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, 260 s., ISBN 978−83−01−16971−8

Publikacja Alexandra Halavaisa to swoisty
przewodnik po wspó³czesnych technolo-

giach gromadzenia informacji w internecie.
W ksi¹¿ce widoczna jest fascynacja mo¿liwo-
œciami, jakie daje globalna sieæ w po³¹czeniu
z racjonalnym podejœciem do szeregu proble-
mów, które ona generuje. G³ówn¹ oœ rozwa¿añ
stanowi problem wp³ywu wyszukiwarek inter-
netowych na ca³e spo³eczeñstwa, w tym na
obowi¹zuj¹ce w nich sposoby budowania
i utrzymywania relacji miedzy ludŸmi, podzia-
³y strefy wp³ywów politycznych i gospodar-
czych. Halavais rozpatruje ten wp³yw poprzez

w³¹czenie wyszukiwarek internetowych do sy-
stemu mediów i rozszerza ich definicjê, widz¹c
w nich coœ wiêcej ni¿ tylko standardowe narzê-
dzia skanuj¹ce sieæ w poszukiwaniu konkret-
nych informacji. „W œwiecie konwergencji na-
szych mediów cyfrowych i przeplatania siê ist-
niej¹cych aplikacji komputerowych z noœnika-
mi bardziej tradycyjnymi, jesteœmy œwiadkami
tego, jak wyszukiwarki staj¹ siê czêœci¹ ca³ego
ekosystemu mediów” (s. 25). 

Na pierwsz¹ czêœæ publikacji sk³ada siê roz-
budowany rys historyczny, w którym autor po-
kazuje ewolucjê systemów gromadzenia wie-
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dzy, porz¹dkowania jej oraz kszta³towania in-
formacji o tym, jak z tej wiedzy efektywnie ko-
rzystaæ. Za pocz¹tek wspó³czesnych wyszuki-
warek uznaje biblioteki antyczne, które w mia-
rê rozwoju technik zapisu i rozpowszechnienia
umiejêtnoœci pisania przekszta³ci³y siê w bi-
blioteczne systemy obliczeniowe. Ich funkcj¹
by³o szybkie wyszukiwanie Ÿróde³ informacji
w wielkich zbiorach ksi¹g i dokumentów, a naj-
wa¿niejsz¹ zalet¹ ³atwoœæ w odnajdowaniu po-
trzebnych treœci. Pierwszym sposobem klasyfi-
kacji, jaki zastosowano, by³a tematyka ksi¹g –
z niej powsta³y indeksy biblioteczne. Nastêpnie
wykorzystano tê metodê w biurokracji, gdzie
przyda³a siê do indeksowania danych o obywa-
telach i o tysi¹cach dokumentów generowa-
nych w urzêdach. Pierwowzorem systemu wy-
szukuj¹cego by³ bibliotekarz – osoba wtaje-
mniczona, znaj¹ca sposoby klasyfikacji ksi¹g
i maj¹ca wiedzê na temat ich zawartoœci.
Wspó³czesn¹ wersj¹ bibliotekarzy s¹, zdaniem
Halavaisa, w³aœnie wyszukiwarki internetowe.

W kolejnej czêœci ksi¹¿ki autor skupia siê
na technicznych aspektach dzia³ania wyszuki-
warek internetowych oraz wprowadza te kwe-
stie zwi¹zane z ich funkcjonowaniem, które bu-
dz¹ zainteresowanie badaczy i wywo³uj¹ kon-
trowersje wœród teoretyków. Pierwszym
z aspektów dotycz¹cych technologii s¹ systemy
wykorzystuj¹ce, w procesie poszukiwania da-
nych, sieciowoœæ internetu: „Choæ wyra¿enie
»surfowaæ po internecie« pozostaje w u¿yciu,
g³ówny paradygmat nie polega ju¿ na przecho-
dzeniu od strony do strony, brn¹c w morzu hi-
per³¹czy, ale na wyszukiwaniu konkretnych
elementów lub przegl¹daniu konkretnych
wskazówek” (s. 43). W kontekœcie budowy al-
gorytmów wyszukiwania Halavais omawia
problematykê analizy zachowañ u¿ytkowni-
ków wyszukiwarek prowadzonej przez system.
Twórcy narzêdzi przeznaczonych do przecze-
sywania danych ju¿ dawno odkryli korzyœci
p³yn¹ce z poznania preferencji wyszukiwaw-
czych u¿ytkowników internetu. S¹ oni œwiado-

mi, ¿e „dowiaduj¹c siê, jak ludzie siê zachowu-
j¹, gdy korzystaj¹ z wyszukiwarek, mo¿emy
zrozumieæ, jak siê zachowuj¹ w ogóle” (s. 48),
co stanowi pierwsze z zagro¿eñ zwi¹zanych
z funkcjonowaniem w sieci. Wspó³czesne glo-
balne wyszukiwarki internetowe analizuj¹ za-
chowanie u¿ytkowników i wyci¹gaj¹ z tego
wnioski na temat ich intencji. To sprawia, ¿e
ka¿dy, kto korzysta z internetu, staje siê konsu-
mentem, niezale¿nie od tego, do czego faktycz-
nie u¿ywa sieci. Na okreœlenie tego zjawiska
autor wprowadza termin zaczerpniêty z teorii
marketingowych – zarz¹dzanie intencjami.

W dalszej czêœci ksi¹¿ki poruszane s¹ kolej-
no problemy, które pojawi³y siê wraz z rozpo-
wszechnieniem technologii informatycznych.
Pierwszy z nich – nazywany wtórnym analfa-
betyzmem cyfrowym – jest zwi¹zany z bra-
kiem kompetencji w korzystaniu z urz¹dzeñ
opartych na sieci. „Wykluczenie cyfrowe dru-
giego rzêdu” to natomiast powsta³y w efekcie
rozwoju internetu podzia³ na tych, którzy potra-
fi¹ znaleŸæ informacje online, i tych, którzy te-
go nie potrafi¹. Wyszukiwarki stanowi¹ narzê-
dzie o bezprecedensowej sile, gdy s¹ u¿ywane
w³aœciwie, ale reprezentuj¹ system regresywny,
kiedy to u¿ytkownicy staj¹ siê istotami „u¿y-
wanymi”. Do tego, by œwiadomie u¿ywaæ no-
wych technologii dostêpnych w sieci, potrzeb-
na jest odpowiednia wiedza oraz umiejêtnoœci.
W tym kontekœcie Halavais mówi o potrzebie
stworzenia nowej definicji inteligencji, która –
w kontekœcie omawianej problematyki – po-
winna oznaczaæ umiejêtnoœæ zadawania pytañ
w taki sposób, aby otrzymaæ w³aœciw¹ odpo-
wiedŸ (w³aœciw¹, czyli tak¹, która jest odpo-
wiedzi¹ na to pytanie). 

G³ówna teza ksi¹¿ki zawiera siê w stwier-
dzeniu, ¿e œrodowisko techniczne zmienia za-
chowania ludzi; ono sprawia, i¿ inaczej pojmu-
jemy rzeczywistoœæ. Wolnoœæ dostêpu do treœci
jest pozorna, poniewa¿ mimo przeœwiadczenia,
¿e ka¿dy mo¿e zamieszczaæ w sieci swoje tre-
œci i wszystkie one maj¹ równ¹ wartoœæ, to
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w rzeczywistoœci wyszukiwarki decyduj¹
o tym, które treœci s¹ wa¿niejsze – „wyszuki-
warki nie tylko przyczyniaj¹ siê do selekcji
bardziej znacz¹cych witryn, lecz tak¿e znajdu-
j¹ siê pod ich wp³ywem” (s. 81). Wszechobec-
noœæ sieci sprawia, ¿e pojawiaj¹ siê nowe zja-
wiska, takie jak zarz¹dzanie uwag¹, która staje
siê towarem, a jej rynkowa wartoœæ sprawia, ¿e
z biernych czytelników internetu stajemy siê
globalnym konsumentem. Inna zmiana polega
na tendencji widocznej w procesie wyszukiwa-
nia danych. Obecnie znajdywanie informacji
ma siê odbywaæ przy jak najmniejszym wysi³-
ku – trafnoœæ wyszukiwania stanowi jeden z ce-
lów u¿ytkowników. Tê tendencje wykorzystuj¹
twórcy wyszukiwarek, daj¹c nam narzêdzia,
które szybko i skutecznie podadz¹ to, czego
szukamy. Halavais porównuje wyszukiwarki
do central telefonicznych pokolenia internetu,
poniewa¿ d¹¿¹ one do tego, by jak najlepiej po-
³¹czyæ zawartoœæ z wyszukuj¹cymi.

Na pytania o to, co teraz bêdzie z demokra-
cj¹ i czy da siê stworzyæ wyszukiwarkê na-
prawdê globaln¹, autor odpowiada, ¿e „trudno
jest zapanowaæ nad ró¿norodnoœci¹ wynikaj¹c¹
z w³aœciwego dla danej kultury sposobu pojmo-
wania tego, jak zorganizowany jest œwiat. Me-
tafory informacyjnych przestrzeni i oczekiwa-
nia w stosunku do spo³ecznych interakcji online
stanowi¹ sedno naszych interakcji z wyszuki-
warkami, tak jak w przypadku interakcji w in-
nych œrodowiskach – dlatego niektóre wyszuki-
warki s¹ w pewnych krajach bardziej popularne
od innych” (s. 117).

Nie mniej wa¿ny problem dotyczy funkcjo-
nowania wyszukiwarek internetowych w œro-
dowisku, w którym dzia³aj¹ silnie zakorzenio-
ne instytucje dystrybucji wiedzy. Autor stoi na
stanowisku, ¿e obie sfery musz¹ siê nauczyæ
wspó³pracy. Nie bêdzie to trudne, poniewa¿ to
w³aœnie osoby z wykszta³ceniem akademickim
zazwyczaj specjalizuj¹ siê w tworzeniu narzê-
dzi wyszukiwania. W rozdziale pi¹tym autor
omawia problem relacji miêdzy wyszukiwarka-

mi a w³adz¹ polityczn¹, k³ad¹c szczególny na-
cisk na kwestiê cenzury rozumianej na kilka
sposobów – jako narzêdzie ochrony interesów
pañstwa oraz jako narzêdzie ochrony interesów
rz¹dz¹cych, ale te¿ wprowadzanej „dla dobra”
obywateli wówczas, gdy ograniczenia dotycz¹
zamieszczania treœci pornograficznych, szerze-
nia nienawiœci i nawo³ywania do przemocy.
Kwesti¹, która wzbudza najwiêcej kontrowersji
w tym obszarze, jest akceptowalny stopieñ in-
gerencji instytucji pañstwowych w treœci umie-
szczane w internecie. Jak w przypadku wszyst-
kich innych typów mediów, równie¿ nadmierna
cenzura sieci prowadzi do ograniczenia prze-
p³ywu informacji, a w konsekwencji do zacofa-
nia informacyjnego. Próby odgórnego zwiêk-
szenia kontroli powoduj¹ protesty spo³eczne –
przyk³adem tego by³y miêdzy innymi protesty
zwi¹zane z zapowiedzi¹ ratyfikacji umowy
ACTA. Drug¹ stron¹ w dyskusji s¹ przedstawi-
ciele œwiata sztuki oraz prawnicy, którzy prze-
konuj¹ o koniecznoœci ochrony praw autor-
skich, co wymaga wzmo¿onej cenzury sieci
pod tym k¹tem. 

Kolejnym problemem, który zdaniem Hala-
vaisa stanowi punkt do dyskusji, jest prywat-
noœæ w sieci. Wed³ug autora publikacji przewa-
¿aj¹ca liczba u¿ytkowników internetu nie zdaje
sobie sprawy z niebezpieczeñstw wynikaj¹cych
z niekontrolowanego przep³ywu informacji, ja-
ki generuj¹ oni na swój temat ka¿dego dnia.
Choæ sieæ, na pierwszy rzut oka, sprawia wra-
¿enie chaotycznego zbioru danych, dla wpra-
wionego researchera jest niczym skarbiec wie-
dzy o konkretnych osobach. Spo³eczny poziom
percepcji procesów, które odbywaj¹ siê w sieci,
jest wci¹¿ na tyle niski, ¿e mo¿emy nawet nie
zdawaæ sobie sprawy z tego, i¿ jesteœmy zale-
wani informacjami stworzonymi dziêki anali-
zie naszych zachowañ w sieci. W wiêkszoœci
przypadków takie spamowanie nie jest groŸne,
jednak¿e zbyt du¿e nagromadzenie dra¿liwych
danych mo¿e zostaæ wykorzystane przeciwko
nam. Wiedza na ten temat powinna wp³ywaæ na
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nasz sposób u¿ytkowania sieci i pomagaæ nam
w doborze informacji, których o sobie tam
udzielamy.

Ksi¹¿ka Alexandra Halavaisa Wyszukiwarki
internetowe a spo³eczeñstwo to wa¿na pozycja,
poniewa¿ na polskim rynku wydawniczym nie
ma obecnie wielu publikacji naukowych napisa-
nych przez polskich autorów, poruszaj¹cych te-
matykê technologii gromadzenia danych. W pañ-
stwach zachodnich publikacje na ten temat stano-
wi¹ sta³y element wiedzy o nowych mediach. Li-
teratura dotycz¹ca stricte wyszukiwarek interne-
towych jest tam tak¿e jednym z wa¿nych zaga-
dnieñ poruszanych w tym obszarze nauki1.

Ksi¹¿ka Alexandra Halavaisa to ciekawy
g³os w dyskusji dotycz¹cej nowych mediów, ich
roli w rozwoju spo³eczeñstw i zagro¿eñ, które
p³yn¹ z nieumiejêtnoœci korzystania z nich.
Wœród postawionych tez znajduj¹ siê takie,
które ju¿ od kilku lat s¹ obecne w dyskursie
zwolenników i przeciwników medialnej globa-
lizacji, w tym miêdzy innymi stwierdzenie, ¿e
tempo zmian zachodz¹cych w obszarze nowych

technologii jest wiêksze ni¿ nasza zdolnoœæ ich
rozumienia oraz ¿e internet by³ tym dla rozwo-
ju mediów tym, co druk. Jednak¿e niewielu ba-
daczy ³¹czy rozwój sieci z samymi wyszukiwar-
kami. S¹ one przede wszystkim tematem prak-
tycznych poradników pisanych z myœl¹ o u¿yt-
kownikach internetu, a przez to nie maj¹ cha-
rakteru naukowych prac teoretycznych. Kwe-
sti¹, o której warto pamiêtaæ, czytaj¹c tê pozy-
cjê, jest przyjêta przez autora perspektywa an-
glo-amerykañska. Jej wybór wynika przede
wszystkim z niezaprzeczalnej dominacji amery-
kañskich wyszukiwarek na œwiatowym rynku.
Autor pokazuje wprawdzie przyk³ady z innych
krajów, jednak¿e pojawiaj¹ siê one jedynie
w kontekœcie lokalnoœci wyszukiwarek i prób
tworzenia narzêdzi s³u¿¹cych wyszukiwaniu in-
formacji na poziomie pañstwa. To jednak nie
zaburza koncepcji wyjaœnienia roli wyszukiwa-
rek internetowych w funkcjonowaniu wspó³cze-
snych spo³eczeñstw na ca³ym globie.

Dominika Wiœniewska

1 Problem wp³ywu technologii s³u¿¹cych przesy³aniu informacji mo¿na odnaleŸæ miêdzy innymi w londyñskiej
serii wydawniczej New Media & Society oraz w publikacji Thomasa Manna Library research models. A guide to
classification, cataloging and computer (New York–Oxford 1993). Relacje miêdzy powstaniem globalnej sieci
a funkcjonowaniem bibliotek omówiono miêdzy innymi w publikacji Snunith Shoham Library Classification and
Browsing. The conjunction of readers and documents (Brighton, [U.K.]–Portland, Or. 2000), natomiast wyzwania
zwi¹zane z rozwojem technik gromadzenia danych dla zawodu bibliotekarza poruszane s¹ w ksi¹¿ce Diany M. Tho-
mas, Ann T. Hinckley oraz Elizabeth R. Eisenbach The effective reference librarian (New York 1981).
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