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Tożsamość nauk o mediach

Identity of media studies





Nauka o mediach, w bran¿owej terminologii – medioznawstwo, chocia¿ w naszym kraju ma
niedawny rodowód, to jednak cieszy siê znacznie d³u¿sz¹ tradycj¹ refleksji naukoznawczej.

Ju¿ w latach 70. minionego stulecia, a wiêc niemal 40 lat temu, powsta³ zamieszczony ni¿ej artyku³
Od wielo- do interdyscyplinarnoœci (Z dziejów wiedzy o komunikowaniu), opublikowany w wiel-
ce elitarnych wówczas „Studiach Filozoficznych”, który wprowadzi³ do polskich nauk spo³ecz-
nych koncepcjê nauki o komunikowaniu jako dziedziny nadrzêdnej dla wê¿szej dyscypliny mass
media research, uprawianej w Polsce na Uniwersytecie Warszawskim i w Krakowie w Oœrodku
Badañ Prasoznawczych pod nazw¹ ‘prasoznawstwo’. Koncepcje teoretyczne, m.in. Mieczys³awa
Kafla (UW) oraz Ireny Tetelowskiej i Walerego Pisarka (OBP), leg³y u podstaw tej nowej koncep-
cji, opartej wszak¿e na szerszej ni¿ ‘mass media’ perspektywie badania komunikowania i jego
œrodków (w jêzyku angielskim communication i communications lub media). 

Przypomnienie przez „Studia Medioznawcze” tego tekstu – z okazji konferencji poœwiêconej
to¿samoœci nauk o mediach1 – ma na celu nie tylko budowanie to¿samoœci historycznej nauki
o mediach w Polsce, ale i zamys³ nadal aktualny – inspiracji do dyskusji, czyli jak to g³osi ostat-
nie zdanie tekstu sprzed nieomal 40 lat – do „rozwa¿enia w gronie specjalistów w zakresie ró¿-
nych dyscyplin nowego punktu widzenia”, którym dzisiaj jest proces mediatyzacji i wynikaj¹ca
z niego ogromna waga mediów (coraz czêœciej cyfrowych) w niemal ka¿dej sferze ¿ycia spo³ecz-
nego. Dzisiaj, w jeszcze wiêkszym stopniu ni¿ przed laty, tematy medialne pojawiaj¹ siê w bada-
niach wszystkich nauk spo³ecznych i wielu humanistycznych (szczególnie kulturoznawstwa, an-
tropologii), odwo³uj¹ siê one do wiedzy o mediach, a z kolei ona wzbogaca siê o wyniki tych¿e
badañ. Zatem nie chiñski mur, ale wspólna wielodyscyplinarna, interdyscyplinarna czy transdy-
scyplinarna wspó³praca jest potrzebna dla prowadzenia naukowych studiów nad mediami jako klu-
czowym elementem naszej wspó³czesnoœci i przysz³oœci. 

Od wielo− do interdyscyplinarności
(Z dziejów wiedzy o komunikowaniu)

Tomasz Goban−Klas

Prolog
Idea nie jest nowa. O znaczeniu sprawnego ko-
munikowania, tj. porozumiewania siê ludzi ja-
ko cz³onków spo³eczeñstwa, mo¿e przekonaæ

nas ju¿ historia wie¿y Babel. Jeœli bowiem wie-
rzyæ Pismu, to najambitniejsze przedsiêwziêcie
ludzkoœci upad³o nie z winy budowniczych,
kooperantów czy niedostatku materia³ów, lecz

1 Doroczna ogólnopolska konferencja Instytutu Dziennikarstwa  Uniwersytetu Warszawskiego „To¿samoœæ na-
uk o mediach”, Warszawa, 22–23 czerwca 2012 r.  Artyku³ prof. T. Goban-Klasa pierwotnie ukaza³ siê w „Studiach
Filozoficznych” 1976, nr 1. Publikujemy go bez przypisów i z niewielkim skrótami [przyp. red.].
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dlatego, i¿ za³oga nie potrafi³a znaleŸæ wspól-
nego jêzyka.

Komunikowanie jest niezbêdnym sk³adni-
kiem wszelkich poczynañ zbiorowych oraz
podstaw¹ oddzia³ywania spo³ecznego, nic za-
tem dziwnego, ¿e i zainteresowania jego do-
skonaleniem s¹ niemal tak dawne, jak pocz¹tki
refleksji spo³ecznej. Jego poznanie zawsze fa-
scynowa³o filozofów, polityków, wychowaw-
ców, artystów i krytyków. Tote¿ elementy wie-
dzy o komunikowaniu gromadzi³y siê w ci¹gu
wieków w ramach ró¿nych dyscyplin i tradycji
naukowych. Znajdziemy je ju¿ w staro¿ytnej
gramatyce i estetyce; w pedagogii, nauce
o kszta³towaniu osobowoœci wychowanka;
w filozofii spo³ecznej oraz w polityce, nauce
o pañstwie i sztuce rz¹dzenia. Doskonaleniu
umiejêtnoœci komunikowania perswazyjnego
w ca³oœci by³a poœwiêcona staro¿ytna retoryka,
wedle Arystotelesa sztuka wynajdywania
w mowie wszystkiego, co ma znaczenie prze-
konywaj¹ce.

Trzeba by³o jednak a¿ dwóch i pó³ tysi¹ca
lat, aby zaczêto dostrzegaæ zasadnicze podo-
bieñstwo ró¿nych form, sposobów i œrodków
komunikowania, a tym samym rozpocz¹æ scala-
nie elementów wiedzy o nich w now¹ dziedzinê
studiów – naukê o komunikowaniu. Jej dzieje –
nie napisany dot¹d rozdzia³ w historii humani-
styki – dostarczaj¹ zarówno przyk³adów rzetel-
nej wspó³pracy ró¿nych dyscyplin, jak i przy-
k³adów ulegania modzie naukowej, co prowa-
dzi³o jedynie do zapo¿yczeñ czysto werbal-
nych. Jej przedmiot i w³aœciwy sposób badania
nie uformowa³ siê od razu, lecz w toku d³ugie-
go okresu inkubacji, której pocz¹tek rozpocz¹³
siê wprawdzie w staro¿ytnoœci, lecz faza prze³o-
mowa przypad³a na wiek dziewiêtnasty.

Wyznaczenie przedmiotu – przybli-
¿enie pierwsze
Wynalazek druku, upowszechniony w Europie
niemal natychmiast po jego dokonaniu, od razu
tak¿e przyci¹gn¹³ uwagê wszystkich zaintere-

sowanych szerzeniem w³asnych i zwalczaniem
cudzych idei. Jednak¿e obiektem systematycz-
nych badañ naukowych staje siê dopiero
póŸniejsza odmiana druku – druk periodyczny,
tj. prasa. Do technicznych mo¿liwoœci s³owa
drukowanego – jednoczesnego zwracania siê
do szerokich krêgów czytelników — do³¹czy³
siê tu czynnik typowo spo³eczny – regularnoœæ
wydawania, inaczej – sta³oœæ kontaktu z czytel-
nikami. Tote¿ w³aœnie prasa, a nie po prostu
druk, zosta³a uznana za nowy i potê¿ny œrodek
oddzia³ywania spo³ecznego, w dziewiêtnastym
stuleciu nazywanym nawet „czwart¹ w³adz¹”.

Od czasu kiedy prasa zaczê³a sprawiaæ k³o-
poty w³adzy wykonawczej, co zreszt¹ czyni³a
od pocz¹tku swego istnienia, zainteresowali siê
ni¹ prawnicy. Ustawodawstwo prasowe wyma-
ga³o precyzyjnego okreœlenia zakresu odpowie-
dzialnoœci osób uczestnicz¹cych w jej redago-
waniu i wytrwaniu, sk³aniaj¹c z kolei do anali-
zy praktyki prasowo-wydawniczej. W ten spo-
sób prawo, zapewnie mimowolnie, stworzy³o
podwaliny pod nowoczesn¹ wiedzê prasoznaw-
cz¹. Wczeœnie tak¿e, gdy¿ jeszcze w XVIII stu-
leciu, prasa sta³a siê przedmiotem zaintereso-
wañ historyków i bibliografów. W swych stu-
diach traktowali j¹ jako wa¿ny dokument ¿ycia
spo³ecznego, a dopiero wtórnie zajmowali siê
ni¹ sam¹ jako wa¿nym elementem tego ¿ycia.
St¹d studia nad pras¹ we w³aœciwym sensie za-
pocz¹tkowali dopiero badacze, którzy podjêli
problematykê gatunków prasowych, jêzyka
prasy oraz analizy treœci dzienników i czaso-
pism. Do³¹czyli do nich literaci, œwiatlejsi pu-
blicyœci, filozofowie spo³eczni, rozpoczynaj¹c
dyskusjê nad osobliwoœciami prasy, jej zasiê-
giem spo³ecznym, zakresem wolnoœci, wp³y-
wem na œwiadomoœæ spo³eczn¹ i opiniê pu-
bliczn¹

Do koñca XIX w. zdo³ano zgromadziæ tyle
ró¿norodnych refleksji, rozwa¿añ i studiów
szczegó³owych, ¿e z pocz¹tkiem XX w. mo¿na
siê by³o pokusiæ o ich wstêpn¹ systematyzacjê,
wyznaczenie konturów nowej dziedziny badañ
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wielodyscyplinarnych. Ku badaniu prasy –
wa¿nego instrumentu dzia³ania politycznego –
zwraca siê wówczas kilka dyscyplin nauko-
wych. Poza wspomnianym ju¿ prawem i histo-
ri¹ dochodzi tu jeszcze ekonomia, statystyka,
psychologia, socjologia, jêzykoznawstwo, lite-
raturoznawstwo, nauki polityczne, a sporadycz-
nie nawet pedagogika i medycyna. Dla wiêkszej
jasnoœci ówczesny stan badañ nad pras¹ mo¿na
graficznie zobrazowaæ jak na rys. 1.

Rysunek ten uwypukla nie tylko wielody-
scyplinarny charakter nowej dziedziny badañ,
lecz równie¿ nik³y, pocz¹tkowo, zwi¹zek po-
szczególnych dyscyplin. Ka¿da z nich zajmo-
wa³a siê bowiem pras¹ jako integralnym frag-
mentem w³asnego przedmiotu, pos³uguj¹c siê
w³asnymi teoriami, w³asn¹ terminologi¹ i w³a-
snymi metodami. Powstaj¹ce wówczas praso-
znawstwo by³o raczej wiedz¹ o prasie, ni¿ nau-
k¹ o niej, tj. zespo³em ró¿nych dyscyplin o ró¿-
nych celach i metodach, zespo³em zwi¹zanym
z pras¹.

Czynnikiem, który doprowadzi³ do œciœlej-
szego z³¹czenia ró¿nych ga³êzi nauki w toku
studiów prasoznawczych, a tym samym po-
wstania nowej dyscypliny, sta³a siê praktyka
prasowa i dziennikarska. Pierwsza, przez któr¹
rozumie siê wydawanie i kolportowanie prasy,

na pocz¹tku XX w. napotka³a szereg nowych
problemów, których nie potrafiono rozwi¹zaæ
na podstawie doœwiadczeñ zawodowych.
W tym bowiem okresie wydawnictwo prasowe
przeistacza siê z cha³upniczego przedsiêwziê-
cia o niewielkim kapitale zak³adowym w nor-
malne, wielkokapitalistyczne przedsiêbiorstwo
opieraj¹ce siê na zasadzie maksymalizacji zy-
sku. Postêpuj¹ca koncentracja wyeliminowa³a
mniejsze przedsiêbiorstwa, a wolna konkuren-
cja ust¹pi³a miejsca oligopolowi. Rosn¹ce ko-
szty wydawania prasy zmusza³y do rozwa¿ne-
go kalkulowania wszelkich zmian na rynku
prasowym. G³ównym Ÿród³em finansowania
staje siê wówczas reklama prasowa, co tak¿e
wymaga dok³adnego rozeznania rynku czytel-
niczego. Badania naukowe nad pras¹ zostaj¹
wykorzystane jako podbudowa dzia³añ prak-
tycznych, które z kolei wyznacza³y dalsze kie-
runki rozwoju badañ.

Przeobra¿enia prasy poci¹gnê³y równie¿
przeobra¿enia zawodu dziennikarskiego. Z po-
wo³ania, jakim by³ jeszcze w XIX w., prze-
kszta³ci³ siê w normalny zawód, oparty na spe-
cjalnym przygotowaniu zawodowym i praktyce
redakcyjnej. Tote¿ na pocz¹tku XX w. w nie-
mal wszystkich krajach Europy powstaj¹ szko-
³y dziennikarskie, o ró¿nym profilu kszta³cenia,
ale zawsze zorientowane na praktyczn¹ naukê
zawodu. Potrzeby dydaktyczne tych placówek
stymulowa³y rozwój badañ nad pras¹, zw³a-
szcza nad warsztatem dziennikarskim. Do ze-
spo³u dyscyplin dostrzegaj¹cych w prasie istot-
ny fragment w³asnego przedmiotu badañ do³¹-
czy³y siê dziêki dziennikarstwu jeszcze inne,
jak etyka, retoryka, stylistyka. Cel praktyczny –
nauczenie zawodu – jednoczy³ te dyscypliny,
a zarazem pobudza³ i ukierunkowywa³ dalsze
studia.

W ten sposób wydawnicza i dziennikarska
praktyka okaza³a siê podstawowym czynni-
kiem stymuluj¹cym i integruj¹cym, a w pewnej
mierze i kieruj¹cym badaniami prasoznawczy-
mi. Nada³a im charakter badañ komplekso-

Rys. 1.
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wych, lub w terminologii angielskiej – field in-
ducted research, we francuskiej – la recherche
orientée. Na pocz¹tku lat dwudziestych bada-
nia te rozwinê³y siê do tego stopnia, ¿e da³y po-
cz¹tek nowej dyscyplinie naukowej, praso-
znawstwu, któremu równie¿ mo¿na nadaæ mia-
no dyscypliny kompleksowej. Wówczas miej-
sce uczonego-erudyty w dawnym stylu (kapi-
talnym przyk³adem jest tutaj sylwetka Stanis³a-
wa Czarnowskiego, który samodzielnie przy-
gotowywa³ kompendia wiedzy o prasie oraz
gromadzi³ dane statystyczne z ca³ego œwiata)
zajmuj¹ zespo³y skupiaj¹ce przedstawicieli
ró¿nych specjalnoœci naukowych, dzia³aj¹cych
w ramach powo³ywanych do tego celu instytu-
tów naukowo-badawczych, organizuj¹c wspó³-
dzia³anie ró¿nych ga³êzi nauki przy badaniu
tych samych problemów.

Krystalizacja przedmiotu – 
mass media research
Pierwsza po³owa wieku XX przejdzie zapewne
do historii kultury jako epoka kina i radia. Zdo-
bywaj¹ one ogromne, wielomilionowe, czêsto
miêdzynarodowe audytoria, staj¹c siê œrodkami
rzeczywiœcie masowego przekazu. Popular-
noœæ, nieomal zafascynowanie nimi ludzi o ró¿-
nym wieku, wykszta³ceniu, tradycjach kultural-
nych, sk³ania³y do przypisywania im ogromnej
mocy w kszta³towaniu œwiadomoœci i zachowa-
nia odbiorców. Bez trudu znajdowano wów-
czas wiele danych przemawiaj¹cych za przyjê-
ciem tego przekonania, póŸniej okreœlonym
metaforycznie jako model strzykawki lub poci-
sku. Tak bowiem, jak w³aœciwie dobrany za-
strzyk czy umiejêtnie wystrzelony pocisk, tak
te¿ – mniemano – odpowiednie treœci nieu-
chronnie wywo³uj¹ zak³adane reakcje psy-
chiczne i behawioralne.

Na pocz¹tku lat trzydziestych z inspiracji
amerykañskich fundacji naukowych podjêto
szeroko zakrojone wielodyscyplinarne badania,
maj¹ce zweryfikowaæ potoczne wyobra¿enia
o rzeczywistej sile oddzia³ywania tych nowych

œrodków komunikowania. Jako pierwsze pod-
jêto studia nad wp³ywem filmu na zachowania,
a szczególnie na przestêpczoœæ m³odzie¿y. Jak
mo¿na siê by³o spodziewaæ, uzyskane wyniki
by³y dalekie od jednoznacznoœci; gdy jedni ba-
dacze stwierdzali bezpoœredni wp³yw filmu, in-
ni wa¿niejsze przyczyny dostrzegali w œrodo-
wisku spo³ecznym b¹dŸ nawet negowali jego
udzia³ w szerzeniu zachowañ dewiacyjnych. Ta
rozbie¿noœæ okaza³a siê nader korzystna dla
dalszej eksploracji tematu.

W tych samych latach podjêto studia nad
radiem, lecz tu chodzi³o przede wszystkim
o poznanie zasiêgu i struktury „Nieznanej Pu-
blicznoœci” (wedle okreœlenia Wilkie Collin-
sa). Po raz pierwszy w historii kultury twórcy
znaleŸli siê wobec ca³kowicie im nieznanej,
anonimowej masy odbiorców. O ile jeszcze
w wypadku prasy masowej dane o nak³adach
i listy prenumeratorów pozwalaj¹ z grubsza
ustaliæ charakterystykê czytelników, tak radio,
a póŸniej telewizja, nie maj¹ ¿adnych podstaw
okreœlania swych audytoriów. Dla komercjal-
nego radia i telewizji, opartych g³ównie na zy-
skach z nadawania reklam, informacje o zasiê-
gu i strukturze odbiorców maj¹ – w warun-
kach konkurencji miêdzy stacjami – wrêcz ¿y-
wotne znaczenie. Tote¿ do dzisiaj w krajach
kapitalistycznych wielkie korporacje radiowo-
-telewizyjne i koncerny prasowe s¹ g³ównym
zleceniodawc¹ badañ nad pras¹, radiem i tele-
wizj¹. Niejednokrotnie one w³aœnie powo³uj¹
placówki badawczo-us³ugowe, utrzymuj¹ce
siê g³ównie dziêki badaniu struktury publicz-
noœci.

W latach trzydziestych w USA zostaj¹ za-
pocz¹tkowane empiryczne badania nad opini¹
publiczn¹ oraz technikami propagandy. Od po-
cz¹tku by³y one zwi¹zane – koncepcyjnie i me-
todologicznie – z badaniami nad filmem, pras¹
i radiem, tote¿ zaczynaj¹ siê – w latach czter-
dziestych – wyodrêbniaæ w now¹ dziedzinê ba-
dañ kompleksowych, jak siê póŸniej oka¿e,
najbardziej oryginaln¹ ga³¹Ÿ amerykañskich
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nauk spo³ecznych – mass media research, czy-
li studia nad œrodkami komunikowania maso-
wego.

Ukuto wówczas neologizm mass media, do-
³¹czaj¹c do ³aciñskiego media (œrodki) termin
masowe, dla zaznaczenia, ¿e s¹ one skierowane
nie do jednostek czy jednorodnych zbiorowo-
œci, lecz do wielkiej, zró¿nicowanej i anonimo-
wej masy odbiorców. Pospolicie zalicza siê do
nich prasê, radio, telewizjê, film, a tak¿e plakat,
ksi¹¿kê popularn¹, p³yty, ostatnio i kasety ma-
gnetofonowe. Wœród tych œrodków masowych
wyodrêbnia siê syndrom prasa–radio–telewi-
zja, którego elementy cechuje wiele podo-
bieñstw: s¹ to wszystko œrodki o informacyjno-
-publicystyczno-artystycznym charakterze, opie-
raj¹ce siê na pracy dziennikarskiej, przekazuj¹-
ce regularnie pokaŸne iloœci standardowych,
chocia¿ zró¿nicowanych treœci, docieraj¹cych
do odbiorców równoczeœnie lub w krótkim
przedziale czasowym.

W odró¿nieniu od uformowanego nieco
wczeœniej na gruncie europejskim prasoznaw-
stwa, mass media research inaczej okreœla³y
swój przedmiot badañ, pojmuj¹c go nie jako
studia nad poszczególnymi œrodkami komuni-
kowania masowego, w ca³ej ich konkretnoœci
(prasoznawstwo stara³o siê ogarn¹æ ogó³ spraw
dotycz¹cych prasy, tak¿e technicznych), lecz
jako badanie procesu komunikowania dokonu-
j¹cego siê przy u¿yciu tych œrodków. Takie poj-
mowanie wyznacza³o przedmiot, który w ca³o-
œci nale¿y do nauk spo³ecznych, choæ sporny
by³ jego status teoretyczny.

Sytuacjê, jaka uformowa³a siê na pocz¹tku
lat piêædziesi¹tych w tej nowej dziedzinie nauk
spo³ecznych, mo¿na w pewnym uproszczeniu
graficznie przedstawiæ jak na rys. 2.

Na rysunku wyraŸnie wyodrêbniaj¹ siê trzy
dyscypliny: socjologia, psychologia (spo³ecz-
na), nauki polityczne, one bowiem narzuci³y
styl ówczesnym badaniom, pozostaj¹c jedno-
czeœnie w œcis³ym wzajemnym zwi¹zku.
W tym w³aœnie zespole nauk dokona³ siê pierw-

szy etap integracji wiedzy o komunikowaniu,
tzn. rzeczywista wspó³praca ró¿nych dyscyplin
przy rozwi¹zywaniu najpierw czysto praktycz-
nych, póŸniej i teoretycznych problemów.

Pod koniec lat czterdziestych osobliwoœci
nowej dziedziny zaznaczy³y siê na tyle silnie
i trwale, i¿ mo¿na by³o je wstêpnie charaktery-
zowaæ. Najbardziej oryginalna próba wysz³a
spod pióra znanego socjologa, Roberta Merto-
na, który wprawdzie ograniczy³ siê tylko do
nurtu socjologicznego, lecz jego wnioski mo¿na
rozszerzyæ i na inne dyscypliny uczestnicz¹ce
w mass media research. W szkicu The Sociolo-
gy of Knowledge and Mass Communication
przeciwstawi³ Merton europejski i amerykañski
wariant badania zwi¹zków miêdzy ideologi¹
a ¿yciem spo³ecznym. Wariant europejski, na-
zwany socjologi¹ wiedzy, przedmiotem badania
czyni spo³eczne uwarunkowania wiedzy filozo-
ficznej, politycznej, religijnej, naukowej. Wa-
riant amerykañski, czyli socjologia komuniko-
wania masowego, zajmuje siê popularnymi po-
gl¹dami i wierzeniami, opini¹ publiczn¹, ogól-
nie – wyobra¿eniami masowymi. Wariant euro-
pejski dotyczy zatem wiedzy w szerokim rozu-
mieniu, amerykañski zaœ – informacji i opinii.

Socjolog wiedzy, jako uczony akademicki,
na ogó³ pracuje samotnie, co najwy¿ej z pomoc¹

Rys. 2.
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dwóch–trzech asystentów, przy czym jest za-
zwyczaj cz³owiekiem wyobcowanym z aktyw-
nego ¿ycia spo³ecznego. Socjolog komuniko-
wania masowego natomiast dzia³a w licznych,
na ogó³ ad hoc powo³ywanych zespo³ach wie-
lodyscyplinarnych, realizuj¹cych bezpoœrednie
i na ogó³ pilne zlecenia instytucji politycznych,
ekonomicznych, kulturalnych. Pierwszy korzy-
sta z dorobku nauk historycznych, filozofii,
myœli spo³ecznej, drugi – przede wszystkim
z psychologii, nauk politycznych, metodologii
nauk przyrodniczych, statystyki matematycz-
nej.

W swej charakterystyce Merton pomin¹³
podstawow¹ cechê amerykañskich mass media
research – ich zale¿noœæ wiêc i s³u¿ebnoœæ wo-
bec kapitalistycznych korporacji prasowo-ra-
diowo-telewizyjnych. Z jednej strony rzutowa-
³a ona pozytywnie na rozwój nowej dziedziny
badañ, gdy¿ znalaz³y one zasobnego i wp³ywo-
wego protektora, z drugiej strony ta zale¿noœæ
nie tylko nadawa³a im ideologiczne okreœlenie,
ale nadto i w¹sko praktycystyczne ukierunko-
wanie. W rezultacie gromadzono stosy mniej
lub bardziej przyczynkarskich badañ, typu –
jak z³oœliwie okreœli³ je angielski socjolog Tun-
stall – „nawyki czytelnicze 50 hodowców œwiñ
w South West Iowa”, zaniedbuj¹c studia nad te-
matami powa¿niejszymi, lecz nierokuj¹cymi
natychmiastowych korzyœci praktycznych. […]

Reorientacja badañ – 
studia nad komunikowaniem
Amerykañskim badaniom nad œrodkami komu-
nikowania masowego od pocz¹tku brakowa³o
solidnych ram pojêciowych, na tyle precyzyj-
nych i szerokich, by dane empiryczne – zbiera-
ne w obfitoœci – mo¿na by³o powi¹zaæ w spój-
ny system. W swej diagnozie Merton trafnie
uchwyci³ jedn¹ z istotnych cech mass media re-
search; ich hipernaukowoœæ, a tym samym –
quasi-naukowoœæ. Wyros³e z tradycji amery-
kañskiego scjentyzmu, behawioryzmu i meto-
dologii pozytywistycznej zawsze dawa³y pry-

mat metodzie i technice nad problemem i teo-
ri¹. Œciœlej – technika by³a wyrafinowana, zaœ
problem – zdroworozs¹dkowy. Konsekwencje
by³y oczywiste: jak z³oœliwie stwierdzi³ Mer-
ton, wiêkszoœæ przedstawicieli mass media re-
search zaliczyæ wypad³o do obozu naukowców
grupuj¹cych siê pod sztandarem: „Nie wiemy,
czy to, co mówimy, jest wa¿ne, lecz w ka¿dym
razie jest to prawdziwe”.

Empiria stale wyprzedza³a teoriê, nic dziw-
nego zatem, ¿e gdy po wojnie rodzi siê nowa
dziedzina pogranicza – cybernetyka, przedsta-
wiciele mass media research (nie tylko oni zre-
szt¹) dojrzeli w niej szansê zapo¿yczenia teorii
i pojêæ ogólnych, których sami nie zdo³ali wy-
pracowaæ. Zdawa³o siê to tym ³atwiejsze, ¿e sa-
mi cybernetycy oferowali teoriê o wielce obie-
cuj¹cej nazwie – teoria informacji (pocz¹tkowo
zreszt¹ nazywan¹ teori¹ komunikowania).
Z ¿arliwoœci¹ neofitów g³oszono wówczas, ¿e
ma ona powszechne zastosowanie dla badania
wszelkich uk³adów: maszyn, organizmów
i spo³eczeñstw.

W dziedzinie mass media research ukaza³o
siê kilka popularnych opracowañ, zaznajamia-
j¹cych z jej aparatur¹ pojêciow¹ i zapowiadaj¹-
cych niezwyk³e korzyœci z wykorzystania teorii
informacji. Na tym siê jednak skoñczy³o, za-
brak³o bowiem uporu w zg³êbianiu istoty teorii
informacji, a zw³aszcza jej realnych mo¿liwo-
œci. Tylko dla nielicznych by³o od pocz¹tku ja-
sne, ¿e teoria informacji jest teori¹ telekomuni-
kacji lub ³¹cznoœci. Dotyczy ona dzia³ania
uk³adów technicznych, zaczynaj¹c od urz¹dze-
nia wejœciowego (np. mikrofonu) do wyjœcio-
wego (np. g³oœnika). Personifikacja „nadajni-
ka” w „nadawcê” oraz „odbiornika” w „odbior-
cê” i rozci¹gniêcie zakresu teorii na sferê zja-
wisk spo³ecznych by³a i pozostaje naukowym
nadu¿yciem, prowadz¹cym jedynie do werbali-
zmu. Rozczarowanie mo¿liwoœciami wykorzy-
stania cybernetyki w badaniach komunikowa-
nia by³o jednak po¿yteczne — w nastêpnych
latach mo¿na by³o spokojnie i bez nadmiernych
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oczekiwañ przyst¹piæ do naukowej analizy zja-
wisk komunikowania w œwietle teorii cyberne-
tycznych.

By³oby jednak niesprawiedliwe lekcewa¿e-
nie wk³adu teorii informacji nawet w tym
pierwszym okresie powszechnej fascynacji.
Dziêki niej uczeni ró¿nych specjalnoœci zaczê-
li zwracaæ baczniejsz¹ uwagê na wspólne ce-
chy sygna³ów i znaków ró¿nych rodzajów,
a tak¿e ujmowaæ dzia³anie wszelkich uk³adów
(tak¿e spo³ecznych) w kategoriach przep³ywu
informacji. To, ¿e cybernetyka zbyt szczegól-
nie, jak na potrzeby humanistyki, pojmowa³a
informacjê, z pewnoœci¹ nie by³o jej win¹. Na-
wet jednak przyjmuj¹c szerokie, zbyt szerokie
jak dla humanistyki, rozumienie informacji,
wyznaczy³a nowy, teoretycznie i praktycznie
wa¿ny, przedmiot badañ naukowych. £atwiej
ju¿ by³o z niego wykroiæ przedmiot wê¿szy,
stosowniejszy dla humanistyki – studia nad ko-
munikowaniem miêdzyludzkim.

Nie bez znaczenia jest tak¿e i to, ¿e cyber-
netyczna aparatura pojêciowa przerzuci³a
pierwsze pomosty miêdzy dyscyplinami tak
dawniej odleg³ymi, jak np. semiotyka i socjolo-
gia. Przyczyni³a siê zatem do ujednolicenia jê-
zyka nauk o komunikowaniu (nadawca, kana³,
przekaz, szum itp.).

Oczywiste korzyœci przynios³o zastosowa-
nie teorii informacji dla doskonalenia nie-
których tradycyjnych technik mass media re-
search, zw³aszcza analizy zawartoœci (content
analysis). Statystyczna analiza jêzyka, mo¿liwa
dziêki iloœciowemu pojêciu informacji, wyko-
nywanie obliczeñ na maszynach cyfrowych itd.
znacznie rozszerzy³y zakres stosowalnoœci
i walor poznawczy tej techniki.

W ostatniej instancji o rozszerzeniu
przedmiotu mass media research zadecydowa-
³a jednak nie inspiracja ze strony cybernetyki,
lecz interpretacja wyników badañ terenowych.

Empiryczne studia z lat trzydziestych
i czterdziestych przyjmowa³y, przynajmniej im-
plicite, wspomniany model strzykawki oraz

atomistyczn¹ wizjê spo³eczeñstwa. Zak³ada³y
zatem istnienie masy spo³ecznie izolowanych
Homo mechanicus, poruszanych przez potê¿ne
zewnêtrzne si³y, które steruj¹ ich œwiadomoœci¹
i zachowaniami. Wersjê literack¹ tych za³o¿eñ
zawiera³a utopia Orwella, wersjê naukow¹ –
koncepcja other-directed man z Samotnego t³u-
mu Riesmana.

Wyniki badañ nie potwierdza³y tego obra-
zu, nie udawa³o siê bowiem znaleŸæ empirycz-
nego potwierdzenia tezy o przemo¿nym wp³y-
wie œrodków komunikowania masowego na
odbiorców. Odkrywano stale, ¿e cz³owiek
wspó³czesny pozosta³ istot¹ spo³eczn¹ i myœl¹-
c¹, zdoln¹ do wyboru i samodzielnego s¹du.

Kulturê wspó³czesnych spo³eczeñstw za-
czêto rozpatrywaæ nie jedno-, lecz wielop³a-
szczyznowo, jako ca³oœæ z³o¿on¹ z trzech uk³a-
dów: kontaktów bezpoœrednich, instytucji lo-
kalnych, œrodków masowych. Nie s¹ to jednak
uk³ady autonomiczne, przynajmniej gdy chodzi
o ich spo³eczne oddzia³ywanie i wzajemne wa-
runkowanie. Nie mo¿na zatem tworzyæ nauki
dotycz¹cej tylko jednego z nich, w izolacji od
pozosta³ych, chocia¿ oczywiœcie mo¿na prowa-
dziæ odrêbne empiryczne badania, zorientowa-
ne praktycznie. Jeœli jednak maj¹ mieæ nale¿y-
ty poziom teoretyczny i moc wyjaœniaj¹c¹, mu-
sz¹ opieraæ siê na dorobku wiedzy ogólniejszej
– nauki o komunikowaniu.

Dziedzina ta, zajmuj¹ca siê spo³eczn¹ sytu-
acj¹ komunikowania, inaczej ujmuje swój
przedmiot badañ ni¿ prasoznawstwo czy mass
media research. Nie tylko bowiem szerzej wy-
znacza jego zakres – na ogó³ procesów komu-
nikowania miêdzyludzkiego – ale równie¿ ina-
czej okreœla specyfikê jego badania. Komuni-
kowanie nie jest wyodrêbnion¹ czêœci¹ ¿ycia
spo³ecznego, tak jak prasa czy œrodki komuni-
kowania masowego. Jest ono raczej aspektem
tego ¿ycia, dostrzegalnym w najró¿norodniej-
szych zjawiskach spo³ecznych. St¹d wszelkie
próby okreœlenia badañ nad komunikowaniem
przez wyznaczenie tzw. odrêbnego przedmiotu
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badañ, wskazuj¹ na niezrozumienie istoty no-
wej dyscypliny.

Nie ma w niej równie¿ tendencji do tworze-
nia subdyscyplin takich np., jak socjologia ko-
munikowania, psychologia itp. Jeœli siê nawet
takimi nazwami pos³ugujemy, to tylko dla za-
znaczenia w³aœciwej ka¿dej z tych dyscyplin
perspektywy. Dla zaznaczenia tego zmienione-
go podejœcia na rysunku graficznie obrazuj¹-
cym dotychczasowe rozwa¿ania zast¹piê ko³a
symbolizuj¹ce poszczególne dyscypliny przez
k¹ty, oznaczaj¹ce podejœcia badawcze repre-
zentowane przez ró¿ne dyscypliny (rys. 3).

Rysunek uwypukla z jednej strony interdy-
scyplinarnoœæ studiów nad komunikowaniem,
z drugiej silniejsze powi¹zania miêdzy nie-
którymi z nich, zw³aszcza miêdzy socjologi¹,
psychologi¹, semiotyk¹ i antropologi¹ (spo-
³eczn¹ i filozoficzn¹). Z rysunku wynika tak¿e,
i¿ badania nad komunikowaniem wchodz¹
w ramy szerszej dziedziny – nauk o ³¹cznoœci,
a z kolei same zawieraj¹ – jako subdziedzinê –
studia nad œrodkami komunikowania masowe-

go. Ró¿nice miêdzy tym ujêciem a praktyk¹ ba-
dawcz¹ mass media research s¹ oczywiste.

Perspektywy
Droga rozwojowa badañ nad komunikowa-
niem, naszkicowana tu w najwiêkszym histo-
rycznym i logicznym uproszczeniu, w rzeczy-
wistoœci nie jest ani tak prosta, ani tym bardziej
zakoñczona. Zosta³a dopiero okreœlona pozycja
wyjœciowa, perspektywa i zarys problematyki,
lecz poza tym ci¹gle jest wiêcej kwestii spo-
rnych ni¿ uzgodnionych, wiêcej problemów
nowych ni¿ znanych. Sceptycy odmawiaj¹ tej

dziedzinie nawet prawa do samodzielnego ist-
nienia – có¿ to za nauka, która nie ma jeszcze
ustalonej nazwy: komunikatyka, komunikolo-
gia, informologia?

Wa¿niejsza jednak od dyskusji nad nazw¹
i pozycj¹ tej dziedziny w systemie nauk jest
praktyka badawcza – a ta jednoznacznie œwiad-
czy na jej korzyœæ. Nie jest przy tym wa¿ne, ¿e
na ca³ym œwiecie ukazuje siê coraz wiêcej cza-
sopism naukowych jej poœwiêconych, istotne

Rys. 3.
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jest to, ¿e logika jej powstania udowadnia jej
walory naukowe, a wypracowany sposób inte-
gracji ró¿nych dyscyplin naukowych stwarza
szansê dla integracji ca³ej humanistyki.

Ten ostatni s¹d nie jest pochopny, choæ nie
wiadomo, czy nauka o komunikowaniu spe³ni
pok³adane w niej oczekiwania. Jest to jednak
szansa i warto z niej skorzystaæ. Oto próba uza-
sadniania tego stanowiska.

Badania nad komunikowaniem zawsze by³y
wielodyscyplinarne. Ku wa¿nym wycinkom
rzeczywistoœci spo³ecznej, tym zw³aszcza,
które s¹ przedmiotem zorganizowanej i plano-
wej dzia³alnoœci praktycznej, zwraca siê bo-
wiem nie jedna, lecz kilka dyscyplin nauko-
wych. Cele, jakie sobie stawiaj¹, s¹ na ogó³
praktyczne, choæ oczywiœcie ka¿da z nich znaj-
duje w badanym wycinku fragment w³asnego
przedmiotu, którego poznanie wzbogaca jej
w³asny dorobek. Tote¿ nie wystarcza sama
wa¿noœæ tego wycinka rzeczywistoœci spo³ecz-
nej, mo¿liwoœæ oddzia³ywania na niego w zin-
stytucjonalizowanym dzia³aniu praktycznym.
Dla badañ wielodyscyplinarnych potrzebna jest
bliskoœæ instytucjonalna, inaczej nie wykrocz¹
poza „integracjê introligatorsk¹”, a i ta zdarza
siê rzadko. Prawdziwej integracji sprzyja, choæ
nie wystarcza, powo³ywanie, poza tradycyjny-
mi strukturami akademickimi, zespo³ów ba-
dawczych postawionych przed donios³ym pro-
blemem praktycznym. £atwiejsza jest wów-
czas konfrontacja koncepcji, metod, wyników.
Nie jest przypadkiem, ¿e w praktycznie zorien-
towanych badaniach wielodyscyplinarnych do-
minuj¹ zespo³y specjalnie stworzone w ramach
instytucji zajmuj¹cych siê danym wycinkiem
dzia³alnoœci praktycznej.

Punktem wyjœcia jest zatem wielodyscypli-
narnoœæ. Jednak ona sama nie jest jeszcze anti-
dotum na pog³êbiaj¹c¹ siê specjalizacjê nauki,
niekiedy nawet mo¿e j¹ przyspieszaæ – ile¿ bo-
wiem mo¿na wymyœliæ nowych subdyscyplin,
dziedzin pogranicza, przedmiotów studiów wie-
lodyscyplinarnych! I tak siê niekiedy dzieje, jak

w wypadku socjologii, gdy – w badaniach wie-
lodyscyplinarnych – zaczyna siê tworzyæ takie
jej ga³êzie, jak socjologia czasu wolnego, teatru,
muzeum, klubu fabrycznego. Wielodyscypli-
narnoœæ to dopiero wstêp do dalszej integracji
dyscyplin naukowych, tzn. do interdyscyplinar-
noœci. Przejœcie to mo¿na okreœliæ jako przejœcie
od wspó³istnienia do wspó³dzia³ania.

Wspó³dzia³anie przybiera ró¿ne formy. Na
najni¿szym szczeblu przejawia siê w trosce ba-
daczy o wszechstronne badanie tego samego
problemu. Przedstawiaj¹c raporty nale¿¹ce do
ró¿nych dyscyplin, autorzy spodziewaj¹ siê, ¿e
samo ich zestawienie pozwoli lepiej poznaæ ca-
³y przedmiot badañ. Przyk³adem s¹ tutaj wszel-
kiego typu zbiory opracowañ monograficz-
nych, jak np. wspomniane wczeœniej badania
nad wp³ywem filmu na postawy m³odzie¿y.

Wspó³praca osi¹ga wy¿szy szczebel wów-
czas, gdy nastêpuje przedwstêpne uzgodnienie
koncepcji badañ, wymiana wyników i wspólne
sporz¹dzenie koñcowego raportu zawieraj¹ce-
go podsumowanie i rekomendacje praktyczne.
Przyk³adem mog¹ tu byæ porównawcze bada-
nia nad komunikowaniem miêdzynarodowym,
prowadzone wedle tych samych schematów
przez wielodyscyplinarne zespo³y.

Inny typ wspó³pracy, tego samego szczebla,
polega na wykorzystaniu metodologii innych
dyscyplin w celu lepszego poznania badanego
przedmiotu. W dziedzinie komunikowania,
obok metod statystyki matematycznej dla bada-
nia zjawisk masowych, czêsto siê siêga do za-
sad metodologicznych teorii informacji (analiza
zawartoœci), psychologii (recepcja treœci) itp.

Podobny typ wspó³pracy polega na korzysta-
niu ju¿ nie tylko z pojêæ, metod i technik innych
dyscyplin, ale równie¿ z koncepcji ogólnych
i teorii. Przyk³adem mo¿e byæ tutaj semiotyzacja
nauk spo³ecznych, wprowadzanie perspektywy
semiotycznej w badaniu zjawisk spo³eczno-kul-
turowych, a z drugiej strony socjologizacja se-
miotyki, wyra¿aj¹ca siê choæby w powstaniu
dyscyplin pogranicza – socjolingwistyki.
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Najpe³niejsz¹ form¹ wspó³pracy jest jed-
nak dopiero rzeczywiste scalenie wysi³ku ba-
dawczego ró¿nych dyscyplin w trakcie bada-
nia tego samego aspektu danego problemu,
przy jednoczesnym podziale zadañ, wymianie
metod i technik, odwo³ywaniu siê do perspek-
tywy drugiej dyscypliny, koordynacji toku po-
stêpowania, scalania wyników. Analizy tego
typu s¹ najrzadsze, mo¿liwe s¹ zreszt¹ dopie-
ro w daleko zaawansowanej fazie wspó³pracy
interdyscyplinarnej. Niezbêdne tu jest w³aœci-
we wyznaczenie przedmiotu oraz problematy-
ki badañ. Nie jest to z kolei mo¿liwe bez ze-
brania wielu doœwiadczeñ, pozytywnych i ne-
gatywnych, z wspó³pracy na ni¿szych szcze-
blach, a tak¿e bez wypracowania koncepcji te-
oretycznych, choæby najbardziej ogólnych,
dotycz¹cych struktury badanego przedmiotu,
znajduj¹cego siê przecie¿ na styku ró¿nych
nauk. Za najwiêksz¹ s³aboœæ nauk o kulturze,
w swej dotychczasowej postaci, mo¿na uznaæ
istniej¹c¹ izolacjê humanistyki (pojêtej jako
badanie dzie³ i procesu twórczego) od nauk
spo³ecznych (pojêtych jako badanie ich odbio-
ru). Dopiero wprowadzenie perspektywy ba-
dañ konektywnych – wynikaj¹ce z analizy
procesu komunikowania – stworzy³o szansê
przezwyciê¿enia tej izolacji. Obecnie podej-
mowane s¹ ró¿ne, mniej lub bardziej udane
próby z³¹czenia badañ nad dzie³em z badania-
mi jego odbioru, jest to bowiem problem sto-
j¹cy przed nowoczesn¹ humanistyk¹ i nauka-
mi spo³ecznymi.

Skoro badania maj¹ byæ konektywne – tzn.
³¹czyæ analizê procesu tworzenia z analiz¹ wy-
tworu i jego percepcj¹ – pozostaje tylko ustale-
nie, który z punktów odniesienia wybraæ jako
centralny i wyjœciowy: twórcê – wytwór –
odbiór. Doœwiadczenie przemawia za misso-
centryzmem, tj. traktowaniem analizy wytworu
jako podstawowej dla badania ca³ego procesu
komunikowania.

■  ■  ■

Z przeprowadzonej tu analizy wynikaj¹ wnioski
praktyczne. Aktualnie zaawansowane s¹ przygoto-
wania do rozpoczêcia szeroko zakrojonych badañ
nad najwa¿niejszym tematem wêz³owym z dziedzi-
ny nauk o kulturze: Polska kultura narodowa, jej
tendencje rozwojowe i percepcja. Jak mo¿na siê
spodziewaæ, ku temu badaniu zwróci siê nie jedna,
lecz wiele dyscyplin. Temat jest bowiem wa¿ny
spo³ecznie oraz jest przedmiotem zorganizowanej
praktyki (polityki kulturalnej), a ze wzglêdu na sw¹
z³o¿onoœæ jest trudny do uchwycenia w badaniu
monodyscyplinarnym. Nie wystarczy jednak tylko
podjêcie badañ wielodyscyplinarnych, aby zagwa-
rantowaæ sobie sukces poznawczy. W tym wypad-
ku nawet instytucjonalizacja badañ – powo³anie
specjalnych instytutów – niewiele pomo¿e, gdy nie
bêdzie jej towarzyszyæ, mo¿e nawet kierowaæ, pla-
nowy zamys³ organizuj¹cy wysi³ek badawczy ró¿-
nych dyscyplin. Propozycja, jaka wynika z niniej-
szego artyku³u, jest oczywista – przyjêcia modeli,
za³o¿eñ oraz sposobów postêpowania badawczego
(dyrektywy procesualnoœci, missocentryzmu oraz
konektywnoœci) nauki o komunikowaniu jako
wspólnej p³aszczyzny dla inicjatyw badawczych
ró¿nych dyscyplin zaanga¿owanych w badanie pro-
blemu wêz³owego. Ju¿ w swej obecnej postaci ma
ona sporo do zaoferowania innym dyscyplinom,
a z kolei one, jak choæby […] teoria rozwoju spo-
³ecznego, tworz¹ dla niej szersze ramy odniesienia.

Propozycja ta nie jest podyktowana zabor-
czoœci¹ nowej dyscypliny ani te¿ nie opiera siê
na naiwnym przekonaniu, ¿e stanowi pana-
ceum na k³opoty humanistyki. Historia wszel-
kich zapo¿yczeñ jest pe³na ostrzegaj¹cych
przyk³adów przed werbalnymi tylko zapowie-
dziami, zaœ wiedza o komunikowaniu ma
i w tym wzglêdzie w³asne doœwiadczenia. Jest
to jedynie propozycja rozwa¿enia w gronie
specjalistów w zakresie ró¿nych dyscyplin no-
wego punktu widzenia.
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Pochodzenie i wyjaœnienie 
terminu

Genologia dziennikarska jest m³od¹ ga³êzi¹ na-
uki wywodz¹c¹ siê z teorii literatury i genolo-
gii literackiej1, dla których nazwê wprowadzi³
w okresie miêdzywojennym francuski badacz
Philippe van Tieghem, a do nauki polskiej Ste-
fania Skwarczyñska. Termin genologia dzien-
nikarska zosta³ wprowadzony do nauki w la-
tach 80. XX w. przez Stuarta M. Kaminsky’ego
i Jeffreya H. Mahana przy okazji omawiania
przez nich gatunków telewizyjnych. Genologia
dziennikarska jako jedna z dyscyplin nauki
o mediach (od gr. genos – rodzaj), zajmuje siê
badaniem rodzajów i odmian gatunków dzien-
nikarskich, kulturowych Ÿróde³ i kontekstów
ich powstawania i wystêpowania, wzajemnych
zwi¹zków oraz odrêbnoœci, jak równie¿ ich re-
cepcj¹ przez odbiorców prasy, radia, telewizji
i internetu. 

Po raz pierwszy genologi¹ zaj¹³ siê Arysto-
teles w Poetyce2, gdzie nakreœli³ kryteria swoi-
stoœci rodzajowej, które s¹ aktualne do dzisiaj.
Mówi³ wy³¹cznie o epice i dramacie. Wed³ug
niego epika naœladuje rzeczywistoœæ za pomo-

c¹ mieszania planów: opowiadania (narracja)
z przytoczonymi wypowiedziami bohaterów
(dialogi); dramat natomiast naœladuje rzeczy-
wistoœæ za pomoc¹ dzia³añ bohaterów. O liryce
zacz¹³ mówiæ Horacy w swoich pismach, a te-
zy jego rozwinêli w renesansie Scaliger i Sar-
biewski, którzy zwrócili uwagê na „ja mówi¹-
ce”. Natomiast dopiero w XVIII w. podkreœla-
no, ¿e to „ja mówi¹ce” jest wyrazem subiek-
tywnych prze¿yæ (Goethe)3, czyst¹, bezpoœre-
dni¹ form¹ przekazu myœli bez poœrednictwa
narratora. W obrêbie rodzajów (epiki, liryki,
dramatu), które ró¿ni¹ siê od siebie form¹ prze-
kazu, istniej¹ gatunki literackie, podrzêdne
wzglêdem rodzajów. 

W ksi¹¿ce Gatunki dziennikarskie. Teoria,
praktyka, jêzyk Kazimierz Wolny-Zmorzyñski
i Andrzej Kaliszewski zaznaczyli, ¿e: „przez
kolejne wieki filozofowie, pisarze, póŸniej kry-
tycy i teoretycy literatury rozwijali ten sche-
mat, definiowali kolejne gatunki, kodyfikowali
ró¿ne formy eklektyczne i pokrewne, stwarza-
ne przez kolejne epoki i pr¹dy literackie”4. 

Za Januszem S³awiñskim przypomnieli de-
finicjê rodzaju i gatunku literackiego: „rodzaj

Genologia dziennikarska 

Kazimierz Wolny−Zmorzyński, Andrzej Kozieł

1 Por. K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, S³ownik terminologii medialnej, pod red. Z. Bauera i in., Kraków
2006, s. 68.

2 Por. K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie. Teoria, praktyka, jêzyk, War-
szawa 2010, s. 19.

3 Z. Mitosek, Teorie badañ literackich. Przegl¹d historyczny, Warszawa 1983, s. 26, 324.
4 K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie…, s. 20.
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literacki [to] system ogólnych zasad budowy
dzie³a literackiego realizowany w utworach
ró¿nych okresów, stanowi¹cy podstawê zali-
czania do tej samej klasy, porównywalny z in-
nymi analogicznymi systemami, którym odpo-
wiadaj¹ inne klasy utworów”5.

Zwrócili uwagê na ahistorycznoœæ rodzaju,
który jest: „czymœ trwa³ym, wyró¿niaj¹cym,
niezale¿nie od zmieniaj¹cych siê epok, charak-
teryzuje go wyraŸna typicznoœæ, ³¹cz¹ca utwo-
ry na doœæ ogólnej p³aszczyŸnie. T¹ p³aszczy-
zn¹ s¹ cechy podmiotu, budowa jêzykowo-sty-
listyczna, stosunek do œwiata przedstawione-
go, ogólna kompozycja. Rodzaje dziel¹ siê na
gatunki, które typizuj¹ utwory wed³ug jeszcze
œciœlejszych kryteriów wewn¹trzrodzajo-
wych”. Gatunek literacki to „zespó³ intersu-
biektywnie istniej¹cych regu³, okreœlaj¹cy bu-
dowê poszczególnych dzie³ i ró¿norako przez
nie aktualizowany”. System cech gatunko-
wych jest czymœ w rodzaju „gramatyki”, okre-
œlaj¹c (œciœlej ni¿ rodzaje) nakazy i zakazy
obowi¹zuj¹ce przy komponowaniu dzie³a (for-
ma, objêtoœæ, styl, temat, struktura), by osi¹-
gn¹æ po¿¹dany efekt, spe³niæ wyznaczon¹ mu
funkcjê. Siatka gatunków tworzy tak zwane
poetyki normatywne. Gatunki s¹, bardziej ni¿
nadrzêdne im rodzaje, uwarunkowane histo-
rycznie, podlegaj¹ ewolucji, st¹d te¿ maj¹ ten-
dencjê do wytwarzania podgatunków i gatun-
ków synkretycznych; w procesie historyczno-
literackim powstaj¹ te¿ nowe formy gatunko-
we. „Te podstawy teoretyczne (definicje), wy-
pracowane na gruncie teorii literatury, znajdu-
j¹ dok³adne prze³o¿enie na systematykê tek-
stów dziennikarskich. Ale o ile prze³amywa-
nie regu³ gatunkowych jest w literaturze piêk-
nej motorem rozwoju intelektualnego i este-
tycznego tej¿e, o tyle w dziennikarstwie kry-

teria gatunkowe powinny byæ w miarê mo¿no-
œci sta³e i przejrzyste w imiê nadrzêdnej zasa-
dy komunikatywnoœci. Niezbêdne zmiany ga-
tunkowe s¹ natomiast w dziennikarstwie uza-
sadnione ewolucj¹ samych mediów, stawiaj¹-
cych nowe wymagania, ale i nowe mo¿liwo-
œci.”6

Rodzaje i gatunki dziennikarskie wywodz¹
siê w ró¿nym stopniu z analogicznych form li-
teratury piêknej na gruncie refleksji teoretycz-
nej, nad któr¹ ukszta³towa³a siê genologia, na-
uka zajmuj¹ca siê badaniem form rodzajowych
i gatunkowych7.

Stan badañ
Genologiê dziennikarsk¹ w Polsce pocz¹tkuje
symbolicznie literacki w swej istocie O felieto-
nie felieton Cypriana K. Norwida („Goniec
Polski” 1851) oraz nadzwyczaj trafne definicje
gatunkowe Piotra Chmielowskiego z pocz¹tku
XX w., dotycz¹ce m.in. felietonu i gawêdy. 

Wraz z rozwojem szkolnictwa dziennikar-
skiego i powstaniem Wy¿szej Szko³y Dzienni-
karskiej w Warszawie (1927) nauka o gatun-
kach (tak¿e literackich) staje siê przedmiotem
nauczania jako dzia³ prasoznawstwa. Pierw-
szym polskim poradnikiem dziennikarskim by-
³a publikacja Tadeusza Z. Hanusza ABC dzi-
siejszego dziennikarstwa, w której pisa³ o ewo-
lucji informacji i publicystyki w rozwoju histo-
rycznym, dokona³ gatunkowo-warsztatowego
przegl¹du cech m.in. artyku³u wstêpnego, pole-
micznego i tzw. wielkiego reporta¿u8. W koñcu
lat 40. XX w. polskie prasoznawstwo i genolo-
gia z przyczyn politycznych nawi¹zywa³y do
marksistowsko-leninowskiej koncepcji prasy
i radzieckiej teorii gatunków prasowych,
o czym œwiadczy np. rozprawa O felietonie Da-
wida I. Zas³awskiego z 1949 r.

5 Tam¿e.
6 Tam¿e, s. 21.
7 Tam¿e, s. 19.
8 Zob. T.Z. Hanusz, ABC dzisiejszego dziennikarstwa. Warszawa 1935 oraz tego¿, Dziennikarstwo, £ódŸ 1947,

s. 110.
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Refleksjê teoretyczn¹, szukaj¹c¹ w podej-
œciu do wypowiedzi prasowych analogii z cela-
mi i metodami badawczymi w³aœciwymi geno-
logii literackiej (wytyczonymi przez m.in. Ste-
faniê Skwarczyñsk¹ i Micha³a G³owiñskiego)
znajdujemy w szkicu Jana Trzynadlowskiego
W krêgu wyznaczników gatunkowych form
dziennikarskich. Autor docenia³ i podkreœla³
prekursorsk¹ rolê literatury w stosunku do cza-
sopiœmiennictwa, ale tak¿e dostrzega³ czas,
w którym „iloœci, charakter gatunków typowo
prasowych ros³y, stabilizowa³y siê i nabiera³y
publicystycznej autonomii”9. S³usznie te¿ zau-
wa¿y³, ¿e „czyste” gatunki literackie wystêpu-
j¹ce od d³u¿szego czasu w dziennikach i czaso-
pismach sta³y siê czêœci¹ prasowej œwiadomo-
œci gatunkowej10. 

Podobny proces adaptacji przechodz¹ we
wspó³czesnych mediach elektronicznych
odmiany gatunkowe z szeroko rozumianej roz-
rywki (formy estradowe, muzyczne) oraz filmu,
nie wspominaj¹c ju¿ o gatunkach reklamowych.

Lata 60. XX w. to pierwszy okres wszech-
stronnych i owocnych badañ nad dziennikar-
stwem i jego genologi¹ zarówno w Stanach
Zjednoczonych (kontynuowane od 1924 r., a za-
pocz¹tkowane przez badaczy skupionych wo-
kó³ „Journalism Quarterly”), jak i w Europie
(Niemiecka Republika Federalna – wokó³ cza-
sopisma „Publizistik”, Niemiecka Republika
Demokratyczna – Wydzia³ Dziennikarstwa na
Uniwersytecie w Lipsku, Francja – Institut
français de presse przy Sorbonie, w Wielkiej
Brytanii na Uniwersytecie Oxfordzkim, Holan-
dii – gdzie wydawano kilkujêzyczny kwartalnik
„Gazette”, Zwi¹zku Radzieckim przy uniwersy-
teckich wydzia³ach dziennikarstwa i nauk spo-
³ecznych, m.in. w Moskwie, Leningradzie, Tar-
tu, w Czechos³owacji w Instytucie Badañ Ma-

sowych Œrodków Komunikowania w Bratys³a-
wie, na Wêgrzech w Oœrodku Badawczym Ra-
dia i Telewizji w Budapeszcie, Bu³garii – w In-
stytucie Dziennikarstwa w Sofii). 

W naszym kraju szczególnie aktywne by³y
w tym czasie œrodowiska badaczy zwi¹zanych
ze Studium Dziennikarskim Uniwersytetu War-
szawskiego (m.in. prace Micha³a Szulczew-
skiego, Jacka Maziarskiego) i krakowskim
Oœrodkiem Badañ Prasoznawczych (m.in. Mie-
czys³aw Kafel, Irena Tetelowska, Jerzy Miku-
³owski Pomorski, Walery Pisarek) oraz wyda-
wanym przez tê placówkê kwartalnikiem „Ze-
szyty Prasoznawcze” . Wzbogaci³o ten dorobek
(m.in. o prace nad gatunkami filmowymi i tele-
wizyjnymi) pokolenie medioznawców dwóch
ostatnich dekad XX w. (m.in. Tomasz Goban-
-Klas, Wies³aw Godzic). 

Efektem studiów nad dziennikarstwem
w Oœrodku Badañ Prasoznawczych by³a Ency-
klopedia wiedzy o prasie11. W niej has³o ‘geno-
logia dziennikarska’ siê jeszcze nie pojawia,
natomiast znajdujemy has³o ‘gatunki dzienni-
karskie’.

W wiêkszoœci badañ nad gatunkami dzien-
nikarskimi zarówno w Polsce, jak i za granic¹
zwracano uwagê na historyczno-normatywne
wskazania, ustalenie cech dystynktywnych po-
szczególnych gatunków, ich granic, wreszcie
sposoby redagowania tekstów. 

Za granic¹ nad teori¹ gatunków dziennikar-
skich pochyli³ siê w 1984 r. Denis McQuail
w pracy Teoria komunikowania masowego,
a na naszym rynku spopularyzowa³ j¹ dopiero
w 1999 r. Tomasz Goban-Klas12. McQuail
zwróci³ uwagê na analityczn¹ stronê gatunków,
wzi¹³ pod uwagê ich szerokie spo³eczne od-
dzia³ywanie oraz wê¿sze – funkcjonowa-
nie w samym dziennikarstwie. W pierwszej 

9 J. Trzynadlowski, W krêgu wyznaczników gatunkowych form dziennikarskich, „Acta Universitatis Wratisla-
viensis” Nr 95. Prace literackie T. 10 (1968), s. 182.

10 Tam¿e.
11 Encyklopedia wiedzy o prasie, pod red. J. Maœlanki, Wroc³aw 1976.
12 Por. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu. War-

szawa–Kraków 1999.
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dekadzie XXI w. m.in. Andrew Dewdney oraz
Peter Ride w pracy The New Media Handbo-
ok13 oraz Dan Gillmor w artykule New genres
of journalism online14 (2007) zwrócili uwagê
na gatunki dziennikarskie, które za spraw¹ roz-
woju mediów elektronicznych pojawi³y siê
w internecie15. 

Historyczno-normatywne badania prowa-
dzili w Polsce pod koniec XX w. Zbigniew
Bauer i Edward Chudziñski – m³odsi badacze
krakowscy skupieni wokó³ Studium Dzienni-
karskiego Wy¿szej Szko³y Pedagogicznej,
opracowuj¹c teoretyczno-praktyczny podrêcz-
nik Dziennikarstwo i jego konteksty16, wydane
nastêpnie w 1996 r. jako Dziennikarstwo i œwiat
mediów, w których to publikacjach miêdzy in-
nym spojrzeli na rozwój gatunków dziennikar-
skich. Podobnie praktycy dziennikarstwa z Po-
znania w 1996 r. wydali podrêcznik Abecad³o
dziennikarza17, gdzie podali normy, do jakich
powinni stosowaæ siê dziennikarze. U progu
XXI w. próby opisania gatunków dziennikar-
skich podj¹³ siê Andrzej Kozie³ w publikacji
Gatunki dziennikarskie – rodowód, cechy
i funkcje18. Natomiast w 2004 r. Maria Wojtak
podda³a jêzykoznawczej analizie badawczej
gatunki prasowe w publikacji Gatunki praso-
we19, a Wolny-Zmorzyñski, Kaliszewski i Fur-
man, w cytowanej ju¿ ksi¹¿ce Gatunki dzienni-

karskie. Teoria, praktyka, jêzyk, przedstawili
systematykê gatunków dziennikarskich, opart¹
na Arystotelesowskiej teorii podzia³u literatury,
a wiêc na rodzaje: prasowy, radiowy, telewizyj-
ny, internetowy i gatunki: informacyjne, publi-
cystyczne oraz pograniczne. 

W 2004 r. Wies³aw Godzic zaproponowa³
systematykê gatunków telewizyjnych w ob-
szernej pracy Telewizja i jej gatunki po „Wiel-
kim Bracie”20. W tym samym roku Jerzy
Uszyñski publikuje ksi¹¿kê Telewizyjny pejza¿
genologiczny21, w której omawia gatunki tele-
wizyjne: tzw. w³aœciwe, nastêpnie podgatunki
i wreszcie gatunki ni¿szego stopnia. W 2008 r.
Gra¿yna Stachyra omówi³a radiowe gatunki
dziennikarskie w ksi¹¿ce Gatunki audycji w ra-
diu sformatowanym, a Wolny-Zmorzyñski
w ksi¹¿ce Fotograficzne gatunki dziennikar-
skie22 poda³ ich systematykê.

W 2006 r. Leszek Olszañski w ksi¹¿ce
Dziennikarstwo internetowe23 zaproponowa³
i omówi³ dziennikarskie gatunki internetowe,
wskaza³ na ró¿nice miêdzy gatunkami trady-
cyjnymi a tymi nowymi, wystêpuj¹cymi onli-
ne. Wnikliwe studia nad internetowymi gatun-
kami dziennikarskimi na polskim gruncie za-
prezentowali w 2010 r. m.in.: Jerzy Jastrzêbski
(Chaos, baza danych i internetowe gatunki
dziennikarskie), Wies³awa WoŸniak (Gatunek

13 A. Dewdney, P. Ride, The New Media Handbook, London 2006.
14 D. Gillmor, New genres of journalism online, [za:] J. Jastrzêbski, Chaos, baza danych i internetowe gatunki

dziennikarskie, [w:] Internetowe gatunki dziennikarskie, red. nauk. K. Wolny-Zmorzyñski, W. Furman, Warszawa
2010, s. 33.

15 Nale¿y tu wspomnieæ tak¿e o pracach Jane Feuer (m.in. The Hollywood Musical, 2nd ed., Bloomington 1993,
wed³ug J. Feuer badania gatunku s¹ badaniami kultury; Seeing through the eighties. Television and Reaganism, 
Durham 1995) czy Jasona Mittella (Genre and Television: From Cop Shows to Cartoons in American Culture, New
York 2004 oraz Television and American Culture, New York 2009). Obydwoje zajmuj¹ siê recepcj¹ gatunków tele-
wizyjnych i filmowych.

16 Dziennikarstwo i jego konteksty, pod red. Z. Bauera, E. Chudziñskiego, Kraków 1991.
17 Abecad³o dziennikarza, pod red. A. Niczyperowicza, Poznañ 1996.
18 A. Kozie³, Gatunki dziennikarskie – rodowód, cechy i funkcje, [w:] O warsztacie dziennikarskim, pod red.

J. Adamowskiego, Warszawa 2002.
19 M. Wojtak, Gatunki prasowe, Lublin 2004.
20 W. Godzic, Telewizja i jej gatunki po „Wielkim Bracie”, Kraków 2004.
21 J. Uszyñski, Telewizyjny pejza¿ genologiczny, Warszawa 2004.
22 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne gatunki dziennikarskie, Warszawa 2007.
23 L. Olszañski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006.
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w sieci), Jerzy Snopek w artykule Uwagi o hi-
pertekœcie, Maciej Kawka (Blog jako gatunek
dziennikarski – ewolucja i transgresja) i Jacek
Sobczak (Granice wolnoœci internetowych ga-
tunków dziennikarskich)24.

Polscy naukowcy wpisali siê wiêc w bada-
nia nad genologi¹ dziennikarsk¹ (termin ten
pojawia siê w S³owniku terminologii medial-
nej25 w roku 2006), prowadzone od lat 80.
ubieg³ego stulecia w Stanach Zjednoczonych
przez m.in. Kaminsky’ego i Mahana nad gatun-
kami telewizyjnymi, Donalda L. Fergusona
i Jima Pattena nad gatunkami prasowymi, De-
nisa McQuaila w Wielkiej Brytanii, we Francji
przez Marca Raboya i André Roya26,
a w Niemczech przez Petera Schulze27 i Wal-
thera van La Roche28.

Wyzwaniem dla wspó³czesnych genologów
sta³a siê szybka ewolucja technologiczna za-
równo samych mediów, szczególnie elektro-
nicznych i mobilnych, jak i sposobów komuni-
kowania siê z odbiorcami oraz zdobywania ich
przychylnoœci. Klasyczny kanon gatunków
dziennikarskich zosta³ zdominowany przez for-
my mieszane (zwykle bardziej dynamiczne,
atrakcyjne i rozrywkowe) oraz ró¿nego rodzaju
hybrydy, wykraczaj¹ce poza przyjête dot¹d
podzia³y typologiczne.

Wobec szybko zmieniaj¹cej siê oferty me-
diów kluczowy wydaje siê dobór odpowied-
nich metod badawczych. Genologia, podobnie
jak pozosta³e dzia³y nauki o mediach, korzysta
zarówno z w³asnych procedur poznawczych,
jak i z zapo¿yczonych z innych dziedzin huma-
nistyki i nauk spo³ecznych. Najbardziej trady-
cyjna to metoda jakoœciowej analizy treœci uzu-
pe³niona metodami historyczno-opisow¹, ling-
wistyczn¹ oraz komparatystyczn¹. Obecny
etap zmian w komunikowaniu masowym do-

datkowo wymaga siêgania do narzêdzi socjo-
logicznych i psychologicznych (np. w zakresie
preferencji odbiorców i recepcji przekazów
medialnych), kulturoznawczych (np. kulturo-
wy kontekst zmian w ofercie gatunkowej),
ekonomicznych (np. gdy chodzi o badanie
wspó³zale¿noœci miêdzy wyborami gatunko-
wymi a kosztami ponoszonymi przez nadaw-
cê). Przy analizie wizualnych form wypowie-
dzi w mediach niezbêdne wydaje siê siêgniêcie
do zasad estetyki.

Nauka o gatunkach znalaz³a wiele zastoso-
wañ w badaniach nad mediami dawnymi,
wspó³czesnymi, a tak¿e przysz³ymi, prognozu-
j¹c mo¿liwe zmiany ich zawartoœci. Wykorzy-
stuj¹ j¹ historycy prasy, radia, telewizji, a tak¿e
internetu, by w³aœciwie oddaæ ewolucyjne
zmiany poszczególnych form wypowiedzi
i wykazaæ, ¿e ich konwencje stylistyczne
i kompozycyjne ulega³y przeobra¿eniom pod
wp³ywem czynników spo³ecznych, kulturo-
wych, ekonomicznych oraz technologicznych.

Wspó³czesna genologia ma walory prak-
tyczne pozwalaj¹ce postrzegaæ ewolucjê gatun-
ków wraz ze zmian¹ metod i sposobów komu-
nikowania masowego, pozwala systematyzo-
waæ strumieñ nowych lub hybrydowych prze-
kazów i „oswajaæ” z nimi odbiorców. 

Genologia sta³a siê jedn¹ z metod jakoœcio-
wej i iloœciowej analizy treœci mediów. S³u¿y
badaniom (w aspektach: jêzykowym, kulturo-
znawczym i politologicznym) dyskursu me-
dialnego, pozwala na prowadzenie rodzajo-
wych i gatunkowych badañ porównawczych
w dziennikach, czasopismach, ramówkach ra-
diowych, telewizyjnych portalach czy worta-
lach oraz miêdzy nimi. Umo¿liwia tak¿e anali-
zowanie ca³oœciowej oferty rodzajowo-gatun-
kowej wybranego typu medium. Wiedza z tego

24 Wymienione prace opublikowane s¹ w: Internetowe gatunki...
25 S³ownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006.
26 M. Raboy, A. Roy, Les médias québécois. Presse, radio, télévision, câblodistribution, Boucherville, Québec

1992.
27 P. Schulze, Einfûhrung in die journalistische Methodik, Leipzig 1985.
28 W. von La Roche, Einfûhrung in den praktischen Journalismus, München–Leipzig 1997.
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zakresu jest tak¿e niezbêdna w opisie i ocenie
twórczoœci oraz bieg³oœci warsztatowej dzien-
nikarzy czy szerzej – ludzi mediów. 

Wiedza genologiczna zawarta w eksperty-
zach ma wp³yw na orzecznictwo s¹dów po-
wszechnych w sprawach z zakresu prawa pra-
sowego oraz rozstrzygniêcia w procesach o na-
ruszenie dóbr osobistych. W tych ostatnich
analizy i oceny w tej materii pozwalaj¹ stwier-
dziæ, czy u¿yta konwencja wypowiedzi mieœci
siê w ogólnie przyjêtej normie gatunkowej, czy
j¹ przekracza. Przes¹dza to zwykle o kwalifika-
cji prawnej czynu. 

Ostatni rodzaj zastosowañ nauki o gatun-
kach to akademicka dydaktyka. Jak ju¿ wspo-
mniano, przedmioty „gatunkowe” dotycz¹ce
dziennikarstwa i literatury by³y zawarte
w pierwszych programach studiów dziennikar-
skich. Wœród prasoznawców-dydaktyków
i praktyków dziennikarstwa panowa³a zgoda co
do tego, ¿e wiedza z tego zakresu umo¿liwi po-
g³êbienie – maj¹cej wczeœniej zwykle charakter
intuicyjny – œwiadomoœci gatunkowej adeptów
dziennikarstwa. Treœci programowe mia³y wiêc
(podobnie jak dzisiaj) s³u¿yæ poznaniu zmienia-
j¹cych siê gatunkowych konwencji kompozy-
cyjno-stylistycznych, identyfikowaniu i klasyfi-
kowaniu wypowiedzi dziennikarskich oraz
kszta³towaniu i doskonaleniu warsztatu poprzez
umiejêtnoœæ przygotowywania materia³ów zgo-
dnie z obowi¹zuj¹cymi normami gatunkowymi. 

Rodzaje i gatunki dziennikarskie 
jako obszar badañ genologicznych
Rodzaje i gatunki wypowiedzi dziennikarskich
krystalizowa³y siê w d³ugim procesie ewolucji
pocz¹tkowo prasy, a póŸniej kolejnych me-
diów. Na ich pojawianie siê i stosowanie mia³y
wp³yw zmieniaj¹ce siê funkcje œrodków prze-
kazu, zmiany cywilizacyjne i technologiczne
oraz potrzeby i oczekiwania odbiorców.

Gatunki stosowane we wspó³czesnych me-
diach maj¹ rodowód bardzo odleg³y, siêgaj¹cy
pierwszych sposobów komunikowania siê lu-

dzi. Trudno rozstrzygn¹æ, czy pierwszym two-
rzywem s³u¿¹cym porozumiewaniu naszych
przodków by³o s³owo, czy obraz. O tym ostat-
nim wiemy wiêcej, poniewa¿ zachowa³y siê ry-
sunki naskalne z okresu paleolitu. Kluczowe
znaczenie dla rozwoju piœmiennictwa mia³a
kultura helleñska. To miêdzy innymi komedia
attycka Arystofanesa tworzy³a kanon publicy-
styki, tam powsta³y pierwowzory narracji kro-
nikarskiej i relacyjnej zastosowane w pracach
Herodota i Tukidydesa. W nich szuka siê wzor-
ca reporta¿u podró¿niczego i wojennego. Scep-
tykom ze szko³y Pyrrona z Elidy przypisuje siê
stworzenie wzorca narracji eseistycznej. 

Rzymianie w sztuce epistolarnej uprawiali
publicystykê polityczn¹, doskonalili sztukê re-
porto oraz stworzyli dziêki Kwintylianowi
podstawy sztuki retoryki. W Europie póŸnego
œredniowiecza dziêki drukom ulotnym coraz
szybszy staje siê obieg informacji, pocz¹tkowo
handlowej, nastêpnie politycznej i wojennej.
Doniesieniom o faktach ró¿nej wagi towarzy-
sz¹ coraz bardziej rozbudowane relacje o zja-
wiskach wyj¹tkowych, np. odkryciach geogra-
ficznych i tragicznych, takich jak klêski ¿ywio-
³owe, epidemie czy wojny. Pierwszym gatun-
kiem zrazu literackim, póŸniej publicystycz-
nym, który siê w pe³ni wykrystalizowa³, by³
esej (Michel de Montaigne, 1580). 

Wa¿nym okresem dla rozwoju prasy i dla
genologii dziennikarskiej by³ wiek XVIII. To
stulecie przynios³o rozwój i doskonalenie siê
form publicystycznych, podejmuj¹cych ró¿no-
rodn¹ tematykê – od ideologii i polityki po ob-
serwacje obyczajowe – pe³ni¹c przy tym funk-
cje wzorcotwórcze i dydaktyczne. W tym stule-
ciu do prasy, m.in. poprzez komentarz, wkracza
polityka, co najlepiej widaæ w zawartoœci tema-
tycznej i gatunkowej gazet okresu Wielkiej Re-
wolucji Francuskiej i I Cesarstwa.

Najwiêkszy prze³om w rozwoju prasy i jej
gatunkowego oblicza nast¹pi³ w latach 30.
XIX w., kiedy najpierw Emil de Girardin stwo-
rzy³ pierwszy nowoczesny dziennik „La Pres-
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se” ze sta³ym i powtarzalnym schematem uk³a-
du materia³ów, potem Charles Havas zapocz¹t-
kowa³ dziennikarstwo agencyjne, a Samuel
Morse uzyska³ patent na telegrafiê magnetycz-
n¹, co uczyni³o z depeszy najszybsz¹ i wkrótce
globaln¹ odmianê informacji, a na koniec wy-
nalazek dagerotypii, który da³ pocz¹tek rodzi-
nie prasowych gatunków fotograficznych. 

Wiek XX to stulecie nowych komunikato-
rów – filmu, radia, telewizji i internetu. Dzie-
si¹ta muza tworzy w³asny autonomiczny kanon
gatunkowy, pozosta³e media na pocz¹tku wy-
korzystuj¹ niektóre tradycyjne rodzaje i gatun-
ki, adaptuj¹c je jedynie do nowych technicz-
nych wymogów warsztatowych i specyfiki
przekazu. Po jakimœ czasie powstaj¹ wypowie-
dzi oryginalne i niemieszcz¹ce siê w tradycji
genologicznej, najczêœciej synkretyczne, wy-
korzystuj¹ce nowe mo¿liwoœci techniczne
i produkcyjne tych mediów. 

Gatunki dziennikarskie definiuje siê wspó³-
czeœnie jako zindywidualizowane struktury pe³-
ni¹ce w³aœciwe im tylko zadania w procesach ko-
munikowania masowego. Sk³adaj¹ siê z elemen-
tów tworzywa formy i treœci, wystêpuj¹ w spo-
sób powtarzalny we wszystkich mediach29. Mo¿-
na te¿ traktowaæ ich struktury jako swoiste kody
komunikacyjne. Autor zawiera w wypowiedzi
elementy formy i treœci typowe dla rodzajowego
i gatunkowego wzorca, a odbiorca, dekoduj¹c
przekaz, jest w stanie prawid³owo odczytaæ sens
przekazu i intencje nadawcy. 

Wybór rodzaju, gatunku i jego odmiany po-
dyktowany jest funkcj¹ danego przekazu (coraz
czêœciej komercyjn¹), okolicznoœciami, w jakich
realizuje siê komunikat dostosowany do adresa-
ta, jego oczekiwañ i mo¿liwoœci recepcyjnych. 

Wzoruj¹c siê zatem na rodzajowej triadzie
literackiej: epice, liryce, dramacie, dla której

wyznacznikami jest forma przekazu, nale¿y
podtrzymaæ przyjêty przez Wolnego-Zmorzyñ-
skiego i Kaliszewskiego podzia³ na rodzaje
i gatunki dziennikarskie30. Rodzajami s¹: pra-
sa, radio, telewizja, internet. Ka¿dy rodzaj cha-
rakteryzuje siê inn¹ form¹ przekazu: dla prasy
dominant¹ jest s³owo/opis, dla radia s³owo
i dŸwiêk, dla telewizji obraz, s³owo i dŸwiêk,
dla internetu, bêd¹cego hybryd¹ prasy, radia,
telewizji – wszystkie dostêpne formy, wystêpu-
j¹ce równoczeœnie (obraz, s³owo/opis, dŸwiêk).
W obrêbie rodzajów wystêpuj¹ gatunki dzien-
nikarskie: informacyjne, publicystyczne i po-
graniczne. I tak jak rodzaje odró¿nia od siebie
forma przekazu, tak w gatunkach pozycja zaj-
mowana przez nadawcê/dziennikarza. W infor-
macyjnych gatunkach pozycja nadawcy jest
niewidoczna, fakty s¹ tak u³o¿one, ¿e przema-
wiaj¹ same za siebie, odbiorca potrafi ustosun-
kowaæ siê samodzielnie do opisanego œwiata,
w publicystycznych nadawca dominuje i naj-
wa¿niejsze jest to, co na podstawie przywo³a-
nych faktów ma do powiedzenia – nawet stosu-
j¹c perswazjê, mo¿e wp³ywaæ na odbiór rze-
czywistoœci (interpretacja) – natomiast w po-
granicznych gatunkach nadawca ma w równym
stopniu prawo do informowania, jak i podkre-
œlania swojego zdania na dany temat31.

Genologiê przekazów medialnych nale¿y
rozpatrywaæ dwuwarstwowo. Pierwsz¹ war-
stwê stanowi¹ rodzaje: literackie, dziennikar-
skie, filmowe, naukowe, reklamowe, teatralno-
-estradowe, muzyczne, sztuk piêknych, wystê-
puj¹ce w prasie, radiu, telewizji, internecie
i najnowszych kana³ach przekazu. S¹ wiêc wy-
powiedziami medialnymi, za klasyczn¹ zaœ
wypowiedŸ dziennikarsk¹ uznajemy wy³¹cznie
gatunki dziennikarskie (informacyjne, publicy-
styczne i pograniczne). 

29 Por. Encyklopedia wiedzy…
30 K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie…, s. 34.
31 W genologii medialnej w znacznie wiêkszym stopniu ni¿ w badaniach nad rodzajami literackimi nale¿y przy

próbach typologii uwzglêdniaæ tworzywo. Obok jêzyka (prasa, radio, internet) wystêpuj¹ gatunki jêzykowo-obra-
zowe (prasa, telewizja, internet) i obrazowe (telewizja, internet). 
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Wydaje siê s³uszne objêcie tymi samymi
wyznacznikami gatunkowoœci prasê i multime-
dia, do multimediów przeniknê³y bowiem ga-
tunki prasowe32, natomiast wymienione rodza-
je maj¹ cechy charakterystyczne i odrêbnoœci
wynikaj¹ce ze specyfiki medium i technologii
przekazu.

Informacja i publicystyka w dziennikach
oraz czasopismach jest najbardziej klasyczna,
nawi¹zuje do tradycyjnych wzorców gatunko-
wych, operuje s³owem wzbogaconym elemen-
tami graficznymi i fotografi¹.

W ramówkach radiowych, w zale¿noœci od
charakteru stacji i formatu programu, przekaz
dziennikarski buduje siê s³owem oraz dŸwiê-
kiem. Coraz czêœciej jest jednak majoryzowany
przez gatunki z innych obszarów twórczoœci,
g³ównie muzycznej, ale tak¿e literackiej, estra-
dowej oraz przez bloki reklamowe. Ulotnoœæ
treœci radiowych nak³ada na dziennikarzy i rea-
lizatorów obowi¹zek utrzymywania uwagi s³u-
chacza i takie przygotowanie materia³ów, by
ich treœæ zosta³a przyswojona od razu. W nie-
których formach realizowanych „na ¿ywo”
(sprawozdanie dŸwiêkowe, transmisja) radio-
wiec powinien wytwarzaæ u s³uchaczy poczu-
cie wspó³uczestnictwa w dziej¹cych siê wyda-
rzeniach33. 

Telewizja, s¹dz¹c z liczby odbiorców, jest
nadal podstawowym Ÿród³em informacji oraz
interpretowania faktów i zjawisk. Statystycznie
jej ogl¹danie zabiera odbiorcom najwiêcej cza-
su. Jest to medium, które dostarcza prze¿yæ
estetycznych i rozrywki oraz spe³nia funkcje
kulturotwórcze i edukacyjne. Telewizja stosuje
tradycyjne gatunki ze wszystkich trzech rodza-

jów, wykorzystuj¹c atuty obrazowania. Kla-
syczne formy dziennikarskie (np. wywiad, dys-
kusja, reporta¿) uzupe³niane s¹ nowymi hybry-
dowymi formatami pogranicza typu talk-show,
game-show czy reality-show34. Ramówki,
szczególnie telewizji komercyjnych, zdomino-
wa³y seriale kontynuacyjne, sitcomy czy doku-
-dramy. Nowym zjawiskiem, tak¿e pod wzglê-
dem gatunkowej jednolitoœci i powtarzalnoœci,
s¹ telewizyjne platformy monotematyczne, np.
telewizje informacyjne, sportowe, popularno-
naukowe czy kryminalne.

Internet i nowe media dysponuj¹ najwiêk-
szym potencja³em technologii przekazu. Tylko
tam mo¿na u¿ywaæ wszystkich rodzajów two-
rzyw gatunkowych: jêzyka, jêzyka i obrazu
oraz obrazu. Internet, dziêki sieci WWW, stwo-
rzy³ system hipertekstowy, wzbogaci³ rodzaje
gatunkowe o nowe formy komunikowania
(czat, blog, fora) otwarte dla wszystkich u¿yt-
kowników. Powsta³y sieciowe formaty typu
prasowego, radiowego i telewizyjnego (gazety
internetowe, portale i wortale, radia i telewizje
internetowe). Sieæ sta³a siê tak¿e dodatkowym
kana³em przekazu dla mediów tradycyjnych. 

Coraz czêœciej w mediach mamy do czynie-
nia ze zjawiskiem synkretyzmu gatunkowego
polegaj¹cego na mieszaniu siê cech konwencji
poszczególnych rodzajów i odmian gatunko-
wych w ramach „rodziny” dziennikarskiej, jak
i z udzia³em wypowiedzi z innych dziedzin
twórczoœci (np. literatura, nauka, film, muzyka,
estrada, reklama). Dostrzec je mo¿na zarówno
w klasycznych tekstach prasowych informacyj-
nych i publicystycznych, ale przede wszystkim
w formatach telewizyjnych i wypowiedziach

32 K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, Rodzaje i gatunki dziennikarskie. Próba ustaleñ genologicznych, [w:]
W krêgu „Merkuriusza Polskiego”. Studia i szkice w 350-lecie prasy polskiej, pod red. K. WoŸniakowskiego,
G. Wrony, T. Siernego, Katowice 2012, s. 121–143.

33 Por. G. Stachyra, Rozrywka we wspó³czesnym radiu, [w:] Rozrywka w mediach i komunikacji spo³ecznej. 
Wybrane zagadnienia, red. M. Piechota, G. Stachyra, P. Nowak, Lublin 2012, s. 52–56.

34 Znawca telewizji Wies³aw Godzic twierdzi wrêcz, ¿e nastêpuje koniec gatunków telewizyjnych, które s¹ za-
stêpowane przez formaty. Pisze, ¿e format przeczy gatunkowi, bo zrywa z ci¹g³oœci¹. Por. W. Godzic, Telewizja…,
s. 252. Por. tak¿e: M. Keane, A. Moran, Television cross Asia: Formats, Television Industries and Globalization,
London 2004.
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w sieci. Dla optymalizacji identyfikowania
i klasyfikowania gatunkowego stosuje siê w ta-
kim przypadku regu³ê dominanty gatunkowej
(cechy przewa¿aj¹cej).

Identyfikuj¹c, badaj¹c i typologizuj¹c
wspó³czesne gatunki medialne, najwiêcej uwa-
gi nale¿y poœwiêciæ elementom formalnym,
kryteriom funkcji przekazu – tej nadanej i tej
faktycznie pe³nionej oraz kontekstowi sytua-
cyjnemu, w jakim realizuj¹ siê przekazy. Zaj-
mowanie siê treœci¹, choæ niew¹tpliwie ko-
nieczne i pomocne w pe³nej charakterystyce
wypowiedzi, ma znaczenie pomocnicze.

Na formê wszystkich gatunków (niezale¿-
nie od tworzywa) sk³ada siê styl wypowiedzi.
Mo¿emy wiêc mówiæ o jêzykowym stylu typo-
wym dla gatunków informacyjnych w prasie,
serwisach radiowych i telewizyjnych, portalach
internetowych. Wyrazistym stylem jêzykowym
wyró¿nia siê eseistka, felietonistka czy odmia-
ny relacyjne reporta¿u czy np. gawêda. Swoj¹
odrêbn¹ stylistykê maj¹ gatunki radiowe, jak
np. reporta¿ radiowy oraz produkcje telewizyj-
ne, np. sitcom, talk-show, ró¿nego rodzaju ga-
me-shows, a nawet lista lektorska filmu eduka-
cyjnego. W gatunkach obrazowych styl wypo-
wiedzi buduje pojedynczy obraz (jak np. uwy-
puklenie i przerysowanie w karykaturze) lub
ich sekwencja (np. telewizyjny przekaz typu no
comment). 

W sposobie ujêcia tematu w ka¿dej wypo-
wiedzi manifestuje siê osobisty stosunek auto-
ra (autorów) do œwiata przedstawianego. Wy-
bór ten powinien siê tak¿e opieraæ na przeko-
naniu, ¿e proponowana konwencja rodzajowa
i gatunkowa jest optymalna zarówno dla w³a-
œciwego przedstawienia treœci, jak i recepcji
przekazu. Tak wiêc czêsto publicysta zamiast
zwyk³ego artyku³u problemowego, stosuje
konwencjê artyku³u dyskusyjnego zwracaj¹-
cego uwagê, prowokuj¹cego do dyskusji. In-
nym razem decyduje siê na oœmieszenie ja-
kichœ zachowañ, ujmuj¹c temat w ramy paro-
dystycznego felietonu. Sposób ujêcia tematu

jest kluczowy dla reporta¿ystów, eseistów,
twórców form radiowych i telewizyjnych (np.
filmu dokumentalnego, doku-dramy czy do-
ku-noweli). 

Kolejnym elementem formy jest kompozy-
cja, wewnêtrzna struktura wypowiedzi (a rów-
nie¿ jej brak, np. w nielinearnym wyk³adzie
eseisty). Klasyczn¹ wiadomoœæ czy wzmiankê
buduje siê wed³ug schematu odwróconej pira-
midy, daj¹c na pocz¹tek lid, a nastêpnie kolej-
ne rozwiniêcia. Schemat artyku³u publicystycz-
nego sk³ada siê natomiast z ekspozycji tematu,
tezy i warstwy argumentacyjno-egzemplifika-
cyjnej oraz konkluzji. Polemika ma niezmien-
ny porz¹dek wewnêtrzny. Na wstêpie przypo-
mina siê tezy przeciwnika, nastêpnie wykazuje
siê niespójnoœæ argumentacji, braki Ÿród³owe,
po czym prezentuje siê w³asn¹ interpretacjê
problemu. Sta³y uk³ad: pytanie – odpowiedŸ
maj¹ wywiady (mo¿e poza wystêpuj¹cym bar-
dzo rzadko wywiadem bez wyodrêbnionych
pytañ) oraz czaty internetowe. 

W najwiêkszym stopniu struktura wewnêtrz-
na wypowiedzi rzutuje na odrêbnoœæ rodzajow¹
i gatunkow¹ twórczoœci radiowej i telewizyjnej.
Programy przygotowuje siê tam na podstawie
za³o¿eñ scenariusza, doprecyzowanych nastêp-
nie w scenopisie, a w formach mniej skompliko-
wanych lub powtarzalnych na podstawie kon-
spektu (szpigla). Wa¿n¹ rolê porz¹dkuj¹c¹ od-
grywa monta¿, a w telewizyjnych programach
na ¿ywo tak¿e realizacja obrazu. W niektórych
gatunkach telewizyjnych, jak np. w filmie doku-
mentalnym, filmie edukacyjnym czy reporta¿u
fabularyzowanym, porz¹dek i spójnoœæ narracji
decyduj¹ nie tylko o jakoœci produkcji, ale
i o zgodnoœci z norm¹ gatunkow¹. 

Elementy wyró¿nione graficznie w materia-
le dziennikarskim – jako cecha formalna – wy-
stêpuj¹ g³ównie w wypowiedziach prasowych
i internecie. S¹ to zarówno linie typograficzne,
ale przede wszystkim nag³ówki, pocz¹tkuj¹ce
teksty i sygnalizuj¹ce w wielu przypadkach,
np. w nadtytule lub podtytule, gatunek ca³ej
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wypowiedzi. Norm¹ np. jest taka zapowiedŸ
w podtytu³ach wywiadów prasowych. 

Wyt³uszczenia lub kursywa w „g³ówkach”
gatunków informacyjnych zaznaczaj¹ lid albo
wprowadzenie, tekst z „kontr¹” innego t³a po-
mieszczony obok gatunku informacyjnego mo-
¿e byæ komentarzem do niego. Rolê porz¹dku-
j¹c¹, a tym samym u³atwiaj¹c¹ odbiór, pe³ni¹
w wiêkszych formach publicystycznych œród-
rozdzia³y. Pozwalaj¹ tak¿e zaznaczaæ poszcze-
gólne czêœci w³aœciwe dla danego wzorca ga-
tunkowego. W artykule problemowym np.
w ten sposób mo¿na wydzieliæ tezê, nastêpnie
czêœæ argumentacyjn¹ i wnioski. Œródrozdzia³y
mog¹ dzieliæ narracjê fabularn¹ reporta¿u czy
opis i charakterystykê reporta¿owego szkicu
œrodowiskowego. 

Czy mo¿na znaleŸæ analogiczne elementy
formy w programach radiowych czy telewizyj-
nych? Wydaje siê, ¿e tak, g³ównie w czo³ów-
kach oraz oprawie dŸwiêkowej i scenografii te-
lewizyjnej oraz rodzajach monta¿u (np. miêkki,
twardy) i realizacji obrazu (wybór planów ru-
chów kamery). Wiele wspó³czesnych formatów
telewizyjnych wykorzystuje typowe dla siebie
schematy operowania obrazem, elementami
oprawy scenograficznej czy œwiat³a. 

Ostatnim sk³adnikiem formy ka¿dej wypo-
wiedzi dziennikarskiej jest rola i miejsce
w przekazie podmiotu autorskiego. Jego ak-
tywnoœæ w poszczególnych rodzajach i gatun-
kach przejawia siê w pe³nej skali, od jej braku
– po manifestowan¹, czêsto narzucaj¹c¹ siê
obecnoœæ. 

W szeroko rozumianej informacji prasowej
oraz portalach (wortalach) informacyjnych –
z wyj¹tkiem odmian sprawozdawczych – pod-
miot autorski nie jest widoczny. W publicysty-
ce, która z natury rzeczy jest subiektywna i im-
presyjna – przeciwnie. Bez wyczuwalnej autor-
skiej tendencyjnoœci nie mo¿e siê obyæ ¿adna
odmiana z grupy artyku³u (szczególnie komen-
tarz, artyku³ polemiczny czy dyskusyjny),
a tym bardziej felieton, esej, gawêda czy recen-

zja. W reporta¿u obecnoœæ podmiotu autorskie-
go i jego aktywnoœæ zale¿y od tematu, sposobu
narracji, przyjêtej metody pracy (wcielenie,
uczestnictwo, praca nad dokumentami, Ÿród³a-
mi wywo³anymi). Mo¿na wiêc spotkaæ teksty,
reporta¿e radiowe, telewizyjne, w których nar-
racjê buduj¹ bohaterowie i zdarzenia, a rola au-
tora sprowadza siê do rejestracji, selekcji
i kompozycji materia³u. W reporta¿ach o prze-
wadze ujêæ sprawozdawczych obecnoœæ repor-
ta¿ysty jest wrêcz konieczna, uwiarygodnia bo-
wiem prawdziwoœæ przekazu. Odnosz¹c te
uwagi do trzech wymienionych wy¿ej metod
pracy reporta¿ysty, mo¿na przyj¹æ, ¿e tylko
w tej pierwszej podmiot autorski jest najczê-
œciej obecny w materiale, bêd¹c jednoczeœnie
obserwatorem i wspó³uczestnikiem (a nawet
sprawc¹) opisywanych zdarzeñ. 

W rodzajach radiowych i telewizyjnych –
tam, gdzie jest to tylko mo¿liwe – eksponuje
siê podmiot autorski, tym bardziej ¿e s¹ to zwy-
kle popularne osobowoœci eteru i anteny. W in-
nych sytuacjach podmiot autorski mo¿e zostaæ
zast¹piony przez narratora-wykonawcê, pre-
zentera czy lektora. 

Specyfika gatunkowa niektórych formatów
telewizyjnych, takich jak np. talk-show czy ga-
me-show zasadza siê na kluczowej roli prowa-
dz¹cych, którzy niejako autoryzuj¹ ca³oœæ pro-
dukcji. To oni bywaj¹ moderatorami w dysku-
sjach, dbaj¹ o tempo i ekspresjê, buduj¹ drama-
turgiê, steruj¹ zachowaniami uczestników.
I choæ ich udzia³ i aktywnoœæ ujmuj¹ ramy sce-
nariusza (przygotowanego zwykle przez inne
osoby), to widzowie w³aœnie prowadz¹cych po-
strzegaj¹ jako autorów ogl¹danej kreacji. 

Na zakoñczenie tych rozwa¿añ nale¿y po-
stawiæ pytanie: czy w obszarze nauki o me-
diach powinna istnieæ dziedzina zajmuj¹ca siê
problemami teoretycznymi, typologi¹ i opisem
struktury poszczególnych rodzajów i wypowie-
dzi dziennikarskich, sposobami ich wystêpo-
wania, przekszta³ceñ, oddzia³ywania tak na
dziennikarzy, jak i odbiorców? OdpowiedŸ
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twierdz¹ca wydaje siê oczywista, bior¹c choæ-
by pod uwagê teoretyczne i praktyczne zasto-
sowania norm gatunkowych i typologii w in-
nych dziedzinach twórczoœci – od literatury
i filmu poczynaj¹c, a na reklamie koñcz¹c. Wo-
bec gwa³townego przyœpieszenia technologicz-
nego teoretyczna refleksja gatunkowa staje siê
obecnie bardzo potrzebna. Bez orientacji geno-
logicznej nie da siê analizowaæ postêpuj¹cego
zjawiska konwergencji, polegaj¹cego na wza-
jemnym upodabnianiu siê form przekazu me-
diów tradycyjnych z tymi wystêpuj¹cymi w tak
zwanych „nowych mediach”. Innym kierun-
kiem badañ powinno byæ dociekanie wp³ywu
postaw i oczekiwañ odbiorców na kszta³t ofer-
ty gatunkowej, a tak¿e zwi¹zku miêdzy ni¹
a strategi¹ dzia³ania korporacji medialnych.

Nie przekonuj¹ argumenty przeciwników
genologii wysuwane np. przez niektórych

dziennikarzy. Wskazuj¹ oni na ja³owoœæ two-
rzenia podzia³ów i typologii, kwestionuj¹ po-
trzebê definiowania cech gatunkowych wypo-
wiedzi, uzasadniaj¹c to zbyt szybkimi zmiana-
mi w obrêbie poszczególnych wzorców wypo-
wiedzi, powstawaniem form granicznych i hy-
brydowych35. 

Skrajn¹ alternatyw¹ dla porz¹dku gatunko-
wego w mediach jest postulat zacierania ró¿nic
tak miêdzyrodzajowych, jak i miêdzygatunko-
wych, dowolne korzystanie z ró¿nych konwen-
cji, tak¿e pozadziennikarskich, bez zwi¹zku
z celem publikacji i warunkami, w jakich po-
wstaje, albo ca³kowite jego odrzucenie wraz
z niektórymi zasadami etyki zawodowej. Po-
stawa taka, okreœlana czêsto jako gonzo journa-
lism, neguje tradycyjne konwencje gatunkowe,
subiektywizm i b³yskotliwoœæ formy stawiaj¹c
ponad dziennikarsk¹ rzetelnoœæ36. 

35 Adwersarze argumentuj¹ bezzasadnoœæ genologii tak¿e m.in. aspektem komercyjnym. Trudno siê z nimi zgo-
dziæ, gdy¿ komercji podlega zaledwie treœæ, a nie forma. To w³aœnie forma (podzia³ na rodzaje i gatunki) przetrwa-
³a w literaturze setki lat, udowadniaj¹c swoj¹ ponadczasowoœæ, a ich klasycznoœæ jest respektowana mimo powsta-
wania ich mutacji. WyraŸny podzia³ na rodzaje i gatunki dziennikarskie pozwala wspó³czesnemu odbiorcy mediów,
nastawionemu na komercyjn¹ treœæ, skonkretyzowaæ w³aœciwe intencje przekazu.

36 Artyku³ stanowi nieznacznie skrócon¹ wersjê wyst¹pienia na dorocznej ogólnopolskiej konferencji Instytutu
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego „To¿samoœæ nauk o mediach”, Warszawa, 22–23 czerwca 2012 r.
[przyp. red.]. 
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Intensywny, trwaj¹cy od ponad dwudziestu
lat, rozwój rynku prasowego zaowocowa³

mnogoœci¹ zjawisk, które stanowi¹ inspiracjê
do licznych badañ prowadzonych w obszarze
mediów, w tym tak¿e tych, które maj¹ charak-
ter interdyscyplinarny, ³¹cz¹cy takie dziedziny,
jak nauka o mediach, jêzykoznawstwo, socjo-
logia czy prawo. Niniejsze opracowanie stano-
wi próbê synkretycznego spojrzenia na jeden
z bardziej wa¿kich problemów – odpowiedzial-
noœci dziennikarza za s³owo. W zamierzeniu
autorek ma pomóc w uchwyceniu i okreœleniu
zale¿noœci miêdzy form¹ przekazu w obrêbie
mediów masowych a ryzykiem naruszenia tej
szczególnej wartoœci, jak¹ jest czeœæ. 

Wspó³czesne media s¹ zbiorem ró¿nych
form wypowiedzi dziennikarskiej. Wieloœæ
nadawców, nieprzerwany strumieñ przekazu
oraz rosn¹ce oczekiwania coraz bardziej wy-
magaj¹cych odbiorców sprawiaj¹, ¿e w me-
diach mo¿emy zaobserwowaæ innowacyjne
formy przekazu. Takie zabiegi maj¹ g³ównie na
celu uatrakcyjniæ format i przyci¹gn¹æ uwagê
publicznoœci. Dzia³ania te prowadz¹ jednak
czêsto do powstania przekazów niezrozumia-
³ych i nieczytelnych, które obok zwyk³ej nieja-
snoœci stwarzaj¹ nie tylko ryzyko naruszenia
prawa, ale wrêcz stanowi¹ jego przyk³ad. Ana-
liza statystyk spraw s¹dowych dowodzi utrzy-

muj¹cej siê na wysokim poziomie liczby proce-
sów prasowych na tle ochrony czci. Aktywnoœæ
dziennikarza pozostaje bowiem w œcis³ym
zwi¹zku z ryzykiem naruszenia tego w³aœnie
dobra osobistego, zw³aszcza w jego zewnêtrz-
nym wymiarze. Dobre imiê, dobra s³awa, reno-
ma to okreœlenia zwykle u¿ywane dla okreœle-
nia wskazanej wartoœci. Czeœæ wewnêtrzna
uto¿samiana jest z pojêciem godnoœci.

Czeœæ, dobre imiê – kilka s³ów 
o definiowaniu pojêcia
W nauce czêsto podkreœla siê, ¿e czeœæ jest po-
jêciem zmiennym i uwarunkowanym kulturo-
wo. To zapewne powoduje, ¿e stworzenie jej
pe³nej i wyczerpuj¹cej definicji nie jest w ogóle
mo¿liwe. Skoro jednak wartoœæ ta podlega
ochronie prawnej, niezbêdne jest przynajmniej
ogólne jej okreœlenie od strony pozytywnej lub
te¿ w miarê precyzyjne wskazanie sytuacji,
w których dochodzi do jej naruszenia. Jest to
tym istotniejsze, ¿e na dziennikarzach ci¹¿y nie
tylko obowi¹zek nienaruszania dóbr osobistych,
ale i ich ochrony (art. 12 ust. 1 prawa prasowe-
go1 –  dalej: pr. pr.). Aby móc siê z niego wy-
wi¹zaæ, trzeba rozpoznawaæ te wartoœci i wie-
dzieæ, jakiego rodzaju dzia³ania stanowi¹ inge-
rencjê w sferê prawnie chronion¹. Analiza wy-
roków zapad³ych w sprawach o ochronê czci

Gatunek dziennikarski 
a cywilnoprawna odpowiedzialność 
dziennikarza za naruszenie czci

Maria Łoszewska−Ołowska, Joanna Szylko−Kwas

1 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz.U. 1984, nr 5, poz. 24 ze zm.
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nasuwa nastêpuj¹cy wniosek. W wiêkszoœci
spraw chodzi bez w¹tpienia o ochronê tzw. czci
zewnêtrznej, czyli dobrego imienia, które na
skutek dzia³añ pozwanych zosta³o zagro¿one
b¹dŸ naruszone. Zarówno bowiem powodowie,
jak i s¹dy, precyzuj¹c, na czym polega³o naru-
szenie, podkreœlaj¹, ¿e podniesiony zarzut nara-
zi³ dobre imiê pokrzywdzonego, przez co jego
wizerunek w oczach innych osób zosta³ znie-
kszta³cony lub te¿ ucierpia³a jego opinia nie-
zbêdna do wykonywania zawodu. Prawd¹ jest,
¿e s¹dy w sprawach tego rodzaju u¿ywaj¹ pojê-
cia czci wymiennie z dobrym imieniem czy do-
br¹ s³aw¹. Jeœli wiêc mowa jest o naruszeniu
czci, to z opisu zarzutu i konsekwencji, jakie
wywo³uje, mo¿na wnioskowaæ, ¿e przedmio-
tem naruszenia by³o dobre imiê. Sposób, w jaki
charakteryzuje siê to dobro, wynika zapewne ze
wspominanych trudnoœci w definiowaniu pojêæ
nieostrych i w du¿ej mierze abstrakcyjnych. Za-
pewne z tego te¿ wzglêdu s¹downictwo –
podobnie jak nauka – znacznie chêtniej okreœla-
j¹ sytuacje, w których dochodzi do naruszenia
omawianej wartoœci, wskazuj¹c jednoczeœnie
na wynikaj¹ce lub mog¹ce wynikn¹æ z tego
skutki. W doktrynie ujmuje siê wprawdzie do-
bre imiê od strony pozytywnej (z czego korzy-
sta równie¿ judykatura), tym niemniej dla prak-
tyki stosowania prawa bardziej przydatne oka-
zuje siê ujmowanie omawianej wartoœci od stro-
ny negatywnej. W jednym z orzeczeñ S¹du Naj-
wy¿szego, do którego wielokrotnie nawi¹zywa-
³y inne s¹dy, czytamy: „czeœæ, dobre imiê, dobra
s³awa cz³owieka s¹ pojêciami obejmuj¹cymi

wszelkie dziedziny jego ¿ycia osobistego, za-
wodowego i spo³ecznego. Naruszenie czci mo-
¿e nast¹piæ zarówno przez pomówienie o ujem-
ne postêpowanie w ¿yciu osobistym i rodzin-
nym, jak i przez zarzucenie niew³aœciwego po-
stêpowania w ¿yciu zawodowym, naruszaj¹ce
dobre imiê danej osoby i mog¹ce naraziæ j¹ na
utratê zaufania potrzebnego do wykonywania
zawodu lub innej dzia³alnoœci”2.

W nauce przez dobre imiê rozumie siê na
ogó³ zespó³ pozytywnych wyobra¿eñ o danej
osobie w oczach innych3. Zatem zamach na do-
br¹ s³awê jest atakiem na pozycjê, jak¹ jednost-
ka zajmuje w swoim œrodowisku czy nawet
spo³eczeñstwie, i w konsekwencji powoduje on
lub mo¿e powodowaæ, ¿e w odbiorze spo³ecz-
nym powstaje zniekszta³cony obraz pokrzyw-
dzonego. Ten krzywdz¹cy wizerunek nie musi
jednak skutkowaæ, stwierdzonymi jako zaist-
nia³e, perturbacjami w dzia³alnoœci zawodowej
czy jakiejkolwiek innej. Z orzecznictwa jasno
wynika, ¿e wystarczy, by zarzut móg³ poten-
cjalnie poni¿yæ dan¹ osobê w pewnym krêgu.
Oczywiœcie, czêsto miêdzy wspomnianym po-
ni¿eniem a utrat¹ zaufania koniecznego do wy-
konywania zawodu lub prowadzenia dzia³alno-
œci istnieje koniunkcja4. 

Drug¹ z przywo³anych wczeœniej wartoœci
jest godnoœæ okreœlana tak¿e jako czeœæ we-
wnêtrzna, która uto¿samiana jest zazwyczaj
z poczuciem w³asnej wartoœci, jak¹ cz³owiek
nosi w sobie i która przynale¿na jest ludzkiej
istocie5. Wartoœæ ta pozostanie jednak poza za-
kresem niniejszej publikacji.

2 Wyrok SN (S¹du Najwy¿szego) z 29 paŸdziernika 1971 r., II CR 455/71, OSNC („Orzecznictwo S¹du Naj-
wy¿szego–Izba Cywilna”) 1972, nr 4, poz. 77.

3 Patrz m.in.: I. Dobosz, Dzia³anie w obronie spo³ecznie uzasadnionego interesu jako okolicznoœæ wy³¹czaj¹ca
bezprawnoœæ naruszenia dóbr osobistych, [w:] Dobra osobiste i ich ochrona w polskim prawie cywilnym. Zagadnie-
nia wybrane, red. nauk. J.S. Pi¹towski, Wroc³aw–Warszawa 1986, s. 296; tej¿e, Procesy prasowe w Polsce w latach
1960–1975, Kraków 1979, s. 28 i n.; S. Grzybowski, Ochrona dóbr osobistych wed³ug przepisów ogólnych prawa
cywilnego, Warszawa 1957, s. 86 i n.; J. Kamieniecki, Odpowiedzialnoœæ prasy za naruszenie dóbr osobistych,
„Pañstwo i Prawo” 1984, nr 11, s. 56–57; A. Szpunar, Ochrona dóbr osobistych, Warszawa 1979, s. 128–129.

4 Wyrok SN z 3 grudnia 1986 r., I CR 378/86.
5 Patrz: I. Dobosz, Dzia³anie w obronie..., s. 297–299; tej¿e, Procesy prasowe w Polsce..., s. 28 i n.; S. Grzy-

bowski, Ochrona dóbr…, s. 86 i n.; J. Kamieniecki, Odpowiedzialnoœæ prasy..., s. 6–7; A. Szpunar, Ochrona dóbr…,
s. 128 i n. 
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Kryteria naruszenia dobrego imienia
w perspektywie gatunkowej
Jednym z kryteriów branych przez s¹dy pod
uwagê dla oceny tego, czy dosz³o do narusze-
nia dobrego imienia, jest ustalenie, na ile pod-
niesiony zarzut móg³ potencjalnie naraziæ dany
podmiot na utratê reputacji. Stosuje siê tu
obiektywny miernik. S¹dy upatruj¹ go zwykle
w reakcji opinii spo³ecznej6 czy te¿ opinii pu-
blicznej, bêd¹cej odzwierciedleniem pogl¹dów
powszechnie przyjêtych i akceptowanych przez
spo³eczeñstwo w danym miejscu i czasie7.
W szczególnoœci do oceny naruszenia koniecz-
ne jest zbadanie tego, jak móg³ byæ zrozumiany
materia³ prasowy przez jego odbiorców8. 

Nie mniej wa¿ne dla stwierdzenia o naru-
szeniu dobrej s³awy pozostaje przyjêcie tego,
w jaki sposób nale¿y podniesione zarzuty pod-
dawaæ analizie, tzn. czy nale¿y przy ich ocenie
uwzglêdniaæ kontekst, w jakim zosta³y podnie-
sione, czy te¿ mo¿e w³aœciwsze jest wyizolo-
wanie wspomnianych zarzutów z ca³oœci wy-
powiedzi i w oderwaniu od reszty rozstrzygniê-
cie o naruszeniu. Treœæ orzeczeñ s¹dowych po-
zwala na wniosek, ¿e to drugie stanowisko jest
ca³kowicie obce judykaturze9. W konsekwencji
dla dokonania prawid³owej kwalifikacji zarzu-
tu za niezbêdne przyjmuje siê analizowanie go
na tle ca³ej publikacji. Istotny jest bowiem jej
charakter, wydŸwiêk i towarzysz¹ca zarzutowi
atmosfera10. Podejœcie tego rodzaju zas³uguje
na aprobatê. Zdarzaj¹ siê bowiem przypadki,
kiedy analizowany fragment mo¿e nie mieæ
charakteru pomawiaj¹cego, jednak w zestawie-
niu z reszt¹ publikacji takich cech nabiera. Sta-

nowiæ to mo¿e wynik pewnych zabiegów jêzy-
kowych czy stylistycznych. Nie bez znaczenia
pozostaje „dobrana kolejnoœæ wypowiedzi czy
operowanie technik¹ domys³u”11. 

Jednym z gatunków, który daje dziennika-
rzowi narzêdzia do swobodnego kreowania
przekazu oraz sugestywnego zestawiania wy-
powiedzi i zdarzeñ, jest reporta¿. Ta forma ga-
tunkowa pozwala budowaæ obraz œwiata oraz
postaci w pewnej dowolnoœci. Dziennikarz
dysponuje tu narzêdziami do kierowania pogl¹-
dami i emocjami odbiorcy. Odpowiednio wyse-
lekcjonowane wypowiedzi i obrazy czy suge-
stywne pominiêcia lub naddatki informacyjne,
mimo ¿e pojedynczo prawdziwe, mog¹ jedno-
znacznie wp³yn¹æ na odbiorcê. Dlatego tylko
spojrzenie na ca³¹ wypowiedŸ, na stworzon¹
przez dziennikarza atmosferê czy zestawione
ze sob¹ wypowiedzi i obrazy mo¿e pozwoliæ na
ocenê intencji dziennikarza i w³aœciwego kon-
tekstu wypowiedzi naruszaj¹cej czeœæ. Teza ta
znajduje oparcie w wyroku S¹du Apelacyjnego
we Wroc³awiu z 26 wrzeœnia 2006 r., który za-
pad³ w zwi¹zku z emisj¹ reporta¿y dotycz¹cych
imprezy, jak¹ by³ Przystanek Woodstock12.
W rozstrzygniêciu s¹d zwróci³ uwagê, ¿e po-
przez selektywny, jednostronny dobór materia-
³u, stosowanie ujêæ wielokrotnie powtarzanych
dla utrwalenia w œwiadomoœci odbiorcy wy-
³¹cznie negatywnych zdarzeñ na koncercie
i opatrzenie ich okreœlonymi komentarzami,
zosta³ stworzony specyficzny klimat. To on
i ogólna wymowa materia³u przekonaæ mia³y
odbiorcê co do niew³aœciwej postawy organiza-
tora. 

6 Tak miêdzy innymi wyrok SN z 16 stycznia 1976 r., II CR 692/75; wyrok SN z 28 maja 1999 r., I CKN 16/98;
wyrok SA (S¹du Apelacyjnego) w Krakowie z 17 listopada 1998 r., I ACa 710/98. 

7 Tak w wyroku SN z 25 kwietnia 1989 r., I CR 143/89.
8 Wyrok SN z 12 listopada 1974 r., I CR 610/74.
9 Patrz miêdzy innymi wyrok SN z 19 wrzeœnia 1968 r., II Cr 291/68; wyrok SN z 16 stycznia 1976 r., II CR

692/75; wyrok SN z 28 maja 1999 r., I CKN 16/98.
10 Patrz: Glosa B. Michalskiego do wyroku SN z 7 wrzeœnia 1972 r., OSPiKA („Orzecznictwo S¹dów Polskich

i Komisji Arbitra¿owych”) 1974, nr 2, poz. 28, s. 70.
11 Tak: B. Kordasiewicz, Glosa do wyroku SN z 18 stycznia 1984 r., „Nowe Prawo” 1987, nr 4, s. 127.
12 I ACa 893/06, „Orzecznictwo Apelacji Wroc³awskiej” 2007, nr 3.
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Ustalenie faktu naruszenia b¹dŸ zagro¿enia
czci w jej zewnêtrznym aspekcie jest pierwsz¹,
przewidzian¹ prawem, przes³ank¹ niezbêdn¹
dla uruchomienia ochrony wspomnianej warto-
œci. Zgodnie z jednolitym w tej kwestii stano-
wiskiem nauki i orzecznictwa, konieczne jest
nadto stwierdzenie, ¿e dokonane naruszenie
(zagro¿enie) mia³o charakter bezprawny. Bez-
prawnoœæ rozumiana jest tu w sensie obiektyw-
nym jako sprzecznoœæ z prawem lub z zasada-
mi wspó³¿ycia spo³ecznego13. Istotne z punktu
widzenia praktyki stosowania prawa pozostaje
to, ¿e kodeks cywilny statuuje domniemanie
bezprawnoœci. Rola pokrzywdzonego polega
wiêc przede wszystkim na udowodnieniu, ¿e
zarzut rzeczywiœcie zosta³ postawiony i naru-
szy³ jego czeœæ, móg³ wiêc w przypadku dobre-
go imienia potencjalne stworzyæ ryzyko utraty
reputacji. 

Okolicznoœci¹, która pozwala na uwolnie-
nie siê od zarzutu bezprawnoœci, jest dozwolo-
na prawem krytyka. Ustawowych ram dla niej
poszukujemy przede wszystkim w art. 41 pr.
pr., zezwalaj¹cym na publikowanie ujemnych
ocen dzie³ lub dzia³alnoœci. Regulacjê tê uzu-
pe³niaj¹ art. 1, 6 i 12 przywo³anej ustawy. Wy-
daje siê, ¿e orzecznictwo wyraŸnie do tego na-
wi¹zuje, zw³aszcza gdy wprost powo³uje siê na
zasadê szczególnej starannoœci i rzetelnoœci
(art. 12 pkt 1 pr. pr.). Pomimo istnienia wskaza-
nych normatywnych podstaw, krytyka prasowa
nadal nastrêcza wiele trudnoœci. O ile z teore-

tycznego punktu widzenia wytyczenie jej gra-
nic wydaje siê nie stanowiæ istotnego proble-
mu, to zastosowanie tych regu³ przy rozwi¹zy-
waniu konkretnych sporów nie jest ju¿ tak
oczywiste. Wynika to przede wszystkim ze
znacznych trudnoœci w oddzieleniu sfery fak-
tów od sfery ocen. Dokonanie takiego rozró¿-
nienia jest jednak kluczowe dla prawid³owego
rozstrzygniêcia14. Z orzecznictwa wynika, ¿e
zarzuty oparte na faktach, jeœli maj¹ mieœciæ siê
w granicach dozwolenia, winny byæ przedsta-
wione zgodnie z prawd¹, rzetelnie, rzeczowo
oraz w obronie spo³ecznie uzasadnionego inte-
resu. W³aœciwa ma byæ tak¿e ich forma. Na tle
tych faktów mog¹ byæ formu³owane ujemne
oceny, do których w równym stopniu odnosi siê
wymóg rzetelnoœci i rzeczowoœci, ujêcia ich
w odpowiedniej formie oraz dzia³ania w obro-
nie spo³ecznie uzasadnionego interesu. Kryte-
rium niestosowanym w drugim przypadku jest
prawda. Wiele lat temu zwróci³a na to uwagê
Alicja Kêdzierska-Cieœlak, wyodrêbniaj¹c trzy
grupy elementów zawartych w wypowiedziach
krytycznych15. Pierwsz¹ stanowi¹ zwyk³e, opi-
sowe stwierdzenia faktów, co do których daje
siê zastosowaæ kryterium: prawda – fa³sz. Na
kolejn¹ grupê sk³adaj¹ siê oceny i uogólnienia
faktów, w przypadku których mo¿emy wyraziæ
co najwy¿ej opiniê, ¿e s¹ one œcis³e lub nie
doœæ œcis³e, odpowiednie lub w pe³ni nieodpo-
wiednie itd. W odniesieniu do nich wykluczone
zaœ jest dowodzenie prawdy. Trzecia grupa to

13 Patrz m.in.: wyrok SN z 19 wrzeœnia 1968 r., II CR 291/68; wyrok SN z 16 stycznia 1976 r., II CR 692/75;
wyrok SN z 19 lipca 1982 r., I CR 225/82; wyrok SN z 25 paŸdziernika 1982 r., I CR 239/82; wyrok SN z 10 wrze-
œnia 1999 r., III CKN 939/98; wyrok SN z 10 stycznia 1997 r., II CKN 62/97 oraz glosa E. Radomskiej do wyroku
SN z 29 paŸdziernika 1971 r., „Pañstwo i Prawo” 1973, nr 6, s. 170–171; glosa J. Pi¹towskiego do wyroku SN
z 16 stycznia 1976 r., II CR 692/75, s. 1145–1146; glosa S. Grzybowskiego do wyroku SN z 25 paŸdziernika 1976 r.,
IV CR 413/76, „Nowe Prawo” 1977, nr 12, s. 1685. 

14 Patrz na ten temat miêdzy innymi: Media a dobra osobiste, red. R. Barta, R. Markiewicz, Warszawa 2009,
s. 46 i n.; Fakt vs. Opinia. Rozwa¿ania na kanwie sprawy Michnik vs. Zybertowicz. Materia³y z konferencji zorga-
nizowanej przez Obserwatorium Wolnoœci Mediów w Polsce w dniu 26 marca 2009 roku, pod red. A. Bodnara,
D. Bychawskiej-Siniarskiej, Warszawa 2010; I.C. Kamiñski, Swoboda wypowiedzi w orzeczeniach Europejskiego
Trybuna³u Praw Cz³owieka w Strasburgu, Kraków 2006, s. 105 i n.; R. Tymiec, Wypowiedzi ocenne a ochrona czci,
„Glosa” 2005, nr 1, s. 69–77; J. Wierciñski, Niemaj¹tkowa ochrona czci, Warszawa 2002, s. 110 i n.; M. Zaremba,
Prawo prasowe. Ujêcie praktyczne, Warszawa 2007, s. 181 i n.

15 Patrz: Glosa do wyroku SN z 19 wrzeœnia 1968 r., „Pañstwo i Prawo” 1970, nr 5, s. 821. 
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zewnêtrzna forma, w jak¹ zosta³y ujête twier-
dzenia z dwóch poprzednich grup. Zaprezento-
wany pogl¹d sta³ siê swoistym punktem wyj-
œcia dla zakreœlenia granic krytyki w czasach,
kiedy brak by³o jeszcze normatywnych pod-
staw dla jej istnienia. Jednoczeœnie uœwiadomi³
on przedstawicielom nauki i s¹dom, jak wa¿ne
pozostaje poprawne zakwalifikowanie danej
wypowiedzi jako faktu lub oceny. Stwierdzenie
to, doœæ rudymentarne, nie oznacza jednak bra-
ku komplikacji w omawianej dziedzinie.
W wielu przypadkach trudno jest bowiem do-
konaæ wspomnianego rozró¿nienia. Stwierdze-
nie, ¿e „fakty obejmuj¹ stany lub zdarzenia,
które mog¹ byæ obiektywnie ustalone, zaœ s¹dy
wartoœciuj¹ce wyra¿aj¹ dodatni¹ lub ujemn¹
ocenê dzie³a, dzia³alnoœci lub postêpowania
osoby krytykowanej, co skutkuje tym, ¿e nie
podlegaj¹ one sprawdzeniu w kategoriach
prawdy i fa³szu, a badanie ich treœci w katego-
riach s³usznoœci, zasadnoœci itp. pozbawione
by³oby obiektywnej, intersubiektywnie spraw-
dzalnej miary i – w konsekwencji – zawsze
prowadzi³oby do kwestyjnego rezultatu”16,
choæ istotne, nie eliminuje problemu. 

W literaturze podkreœla siê, ¿e oceny winny
byæ formu³owane na tle materia³u faktograficz-
nego, zebranego i wykorzystanego z zachowa-
niem zasady szczególnej starannoœci i rzetelno-
œci. Krytyka mo¿e bowiem uchodziæ za rzetel-
n¹ i rzeczow¹ tylko wtedy, gdy opiera siê na
sprawdzonych faktach i poddaje je ocenie
w kulturalny sposób17. Dopiero wówczas
odbiorca, mog¹c odró¿niæ te dwie sfery, ma
szansê wyrobienia sobie w³asnego zdania,
a przez to przyjêcia lub odrzucenia sformu³o-
wanej opinii. Pierwszym, istotnym elementem
konstytuuj¹cym dopuszczalnoœæ krytycznych

ocen jest to, by mia³y one wsparcie w zaprezen-
towanym materiale faktograficznym, a wiêc
by³y konstruowane na jego podstawie18. 

Poczynione uwagi w zakresie odró¿niania
wypowiedzi o faktach od wypowiedzi ocen-
nych to zaledwie wstêp do dokonania w³aœci-
wego rozstrzygniêcia w zakresie tego, czy do-
sz³o do bezprawnego zamachu na dobre imiê.
Odnoœnie do stosowania pozosta³ych kryteriów
orzecznictwo nie pozostaje jednomyœlne,
a punkt ciê¿koœci bywa przesuwany w ró¿ne
strony. Po pierwsze, s¹dy rozpoczynaj¹ od ba-
dania prawdziwoœci faktów, na podstawie
których wypowiedziano okreœlone komentarze
(bêd¹ce ocenami lub uogólnieniem faktów).
Okazuje siê jednak, ¿e wyniki tej kontroli rzu-
tuj¹ nastêpnie na dopuszczalnoœæ oceny. Jak
czytamy w jednym z orzeczeñ s¹du apelacyjne-
go, „w odniesieniu do krytyki prasowej
nadrzêdnym interesem jest uzyskiwanie infor-
macji prawdziwej co do faktów oraz przedsta-
wianie adekwatnych do nich ocen i wnio-
sków”19. 

Nale¿y siê w tym miejscu zastanowiæ, jak
rozumieæ wspomnian¹ „adekwatnoœæ” i czy nie
jest ona w istocie ukrytym pod innym pojêciem
badaniem s³usznoœci wypowiedzi ocennych.
Wspomnianym zabiegom towarzyszy bowiem,
jak siê zdaje, nastêpuj¹cy mechanizm. Ocena
krytyczna mo¿e byæ uznana za rzeteln¹, jeœli
u podstaw komentarza le¿¹ przywo³ane w ma-
teriale prasowym fakty (badane pod k¹tem
prawdziwoœci). Jeœli oka¿¹ siê fa³szywe, to tym
samym oceny formu³owane na ich podstawie
nale¿y uznaæ za nieadekwatne do warstwy fak-
tograficznej, czyli tak naprawdê bezzasadne
lub nies³uszne. Wiele wskazuje wiêc na to, ¿e
weryfikacja materia³u faktograficznego bêdzie

16 Tak wyrok SA w Krakowie z 12 stycznia 1994 r., I ACr 314/93.
17 A. Kopff, Glosa do wyroku SN z 19 wrzeœnia 1968 r., II CR 292/68, „Nowe Prawo” 1970, nr 7/8 s. 1188.

Patrz tak¿e: I. Dobosz, Dzia³anie w obronie..., s. 307–308; A. Cisek, Dobra osobiste i ich niemaj¹tkowa ochrona
w kodeksie cywilnym, Wroc³aw 1989, s. 112–113; B. Michalski, Ochrona praw osobistych a wolnoœæ krytyki, „Na-
uka” 1996, nr 3, s. 136; A. Szpunar, Ochrona dóbr…, s. 167–168. 

18 Tak m.in. wyrok SN z 19 wrzeœnia 1968 r., II Cr 291/68.
19 Wyrok SA w Krakowie z 6 lutego 1992 r., I ACr 364/91.
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rzutowaæ na rozstrzygniêcie o dopuszczalnoœci
ocen. Poza tym zaprezentowanym powy¿ej sta-
nowiskiem organom orzeczniczym nieobce jest
te¿ drugie, charakteryzuj¹ce siê tym, ¿e s¹dy
nie próbuj¹ w odniesieniu do wypowiedzi
ocennych zastêpowaæ kryterium prawdy jakimœ
innym, skupiaj¹ siê natomiast na ustaleniu, czy
wypowiedzi tego rodzaju ujête s¹ w odpowie-
dniej formie i s³u¿¹ realizacji uzasadnionego
spo³ecznie interesu20. Oczywiœcie i w tym
przypadku sprawdza siê, czy oceny zosta³y
sformu³owane na tle przywo³anych zdarzeñ, ty-
le ¿e czyni siê to w innym celu. Po pierwsze
dlatego, ¿e dopiero wtedy, gdy oceny skonfron-
towane s¹ z faktami, mo¿na krytykê uznaæ za
rzeteln¹21. I po drugie, z tego wzglêdu, ¿e nie-
prawdziwoœæ faktów, na których oparto zarzu-
ty, wyklucza dzia³anie w s³usznym interesie22.

Te dwie zaprezentowane drogi s¹ stale obe-
cne w polskim orzecznictwie, pomimo daleko
id¹cej zgodnoœci co do tego, ¿e s¹dy wartoœciuj¹-
ce nie mog¹ byæ sprawdzane z uwzglêdnieniem
kryterium prawdziwoœci, a badanie ich zasadno-
œci czy s³usznoœci nie mieœci siê w kompetencji
organów wymiaru sprawiedliwoœci. Nierzadko
bywa tak, ¿e s¹d rozpatruj¹cy sprawê w pierw-
szej instancji stosuje jedn¹ z tych dróg, natomiast
s¹d apelacyjny pod¹¿a drug¹23. Czasem obie in-
stancje stosuj¹ jedn¹ i tê sam¹ metodê24. 

Tam, gdzie krytyka operuje faktami, kryte-
rium prawdy jest pierwszym wp³ywaj¹cym na

ocenê jej dopuszczalnoœci. Drugim jest jej rze-
telnoœæ i rzeczowoœæ. Pozostaje ona w œcis³ej
koniunkcji z na³o¿onym na dziennikarza obo-
wi¹zkiem szczególnej (a wiêc wiêkszej ni¿
w innych sytuacjach) starannoœci i rzetelnoœci,
nie tylko przy zbieraniu, ale i wykorzystywaniu
materia³ów prasowych. Na podstawie orzecze-
nia s¹dów polskich zapad³ych na kanwie spraw
o naruszenie czci dokonane publikacjami pra-
sowymi mo¿na stworzyæ katalog sytuacji,
których zaistnienie wykluczy rzetelnoœæ i rze-
czowoœæ. Jednoczeœnie s¹dy, piêtnuj¹c zacho-
wania tego rodzaju, wskazuj¹, jak wspomniane
zasady nale¿y realizowaæ od strony pozytyw-
nej. Opieraj¹c siê na treœci orzeczeñ, mo¿na po-
kusiæ siê o stwierdzenie, ¿e fakty i oceny kry-
tyczne s¹ dozwolone, jeœli mieszcz¹ siê w ra-
mach rzetelnej i rzeczowej krytyki, ta zaœ ma
miejsce wtedy, gdy miêdzy innymi:
– fakty i oceny umieszczone s¹ obok siebie,

tak aby czytelnik móg³ je skonfrontowaæ25,
– fakty s¹ prawdziwe, a oceny adekwatne do

zaprezentowanego materia³u faktograficzne-
go26,

– fakty i oceny zosta³y podporz¹dkowane ce-
lowi, dla którego podjêto krytykê, to zaœ wy-
maga doboru takich œrodków, które bêd¹
s³u¿yæ jego realizacji27,

– fakty s¹ przedstawiane z istotnymi, charak-
teryzuj¹cymi je okolicznoœciami28, 

– dane, które zosta³y opublikowane lub wypo-

20 Tak m.in. uczyni³ SA w Krakowie w wyrokach z: 12 stycznia 1994 r., I ACr 314/93; 8 marca 1995 r., I ACr
80/95; 19 maja 1998 r., I ACa 130/98; 16 paŸdziernika 1998 r., I ACa 612/98. 

21 Patrz np. wyrok SA w Krakowie z 16 paŸdziernika 1998 r., I ACa 612/98.
22 Wyrok SA w Krakowie z 19 maja 1988 r., I Cr 114/88, OSNCP („Orzecznictwo S¹du Najwy¿szego Izba Cy-

wilna/Pracy) 1989, nr 5, poz. 85.
23 Patrz np.: wyrok SA w Krakowie z 19 maja 1998 r., I ACa 130/98. 
24 Patrz: wyrok SA w Krakowie z 12 stycznia 1994 r., I ACr 314/93. Sprawa dotyczy³a zarzutów skierowanych

pod adresem Ministra Sprawiedliwoœci, dotycz¹cych niewszczêcia pewnych postêpowañ karnych. Z owych faktów
(które jednak s¹d pierwszej instancji czasem traktowa³ te¿ jako oceny) autor publikacji wywodzi³ nastêpnie nega-
tywn¹ opiniê o pracy powoda. S¹dy obu instancji, rozstrzygaj¹c o dopuszczalnoœci ocen, skupi³y siê na zbadaniu
przede wszystkim formy wypowiedzi, ca³kowicie pomijaj¹c kwestiê ich zasadnoœci.

25 Wyrok SN z 19 wrzeœnia 1968 r., II Cr 291/68.
26 Patrz m.in.: wyrok SA w Krakowie z 6 lutego 1992 r., I ACr 364/91.
27 Patrz m.in. wyrok SN z 19 wrzeœnia 1968 r.; wyrok SA w Krakowie z 19 maja 1998 r., I ACa 130/98; wyrok

SA w Krakowie z 16 paŸdziernika 1998 r., I ACa 612/98.
28 Wyrok SN z 7 wrzeœnia 1972 r., I Cr 374/72.
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wiedziane przez osoby trzecie, zosta³y
sprawdzone29.

Nadto: 
– rzetelnoœæ wymaga kontaktu z drug¹ stron¹,

zw³aszcza jeœli Ÿród³o informacji jest stron¹
w sprawie30,

– jeœli uwagi pochodz¹ od osoby bezpoœrednio
zainteresowanej, to szczególna starannoœæ
nakazuje umiar i powœci¹gliwoœæ31,

– rzetelnoœæ i starannoœæ winna siê, w nie-
których przypadkach, przejawiaæ w kamu-
fla¿u; jeœli osoba zostanie rozszyfrowana,
oznacza to, ¿e wymóg starannoœci nie zosta³
zrealizowany32,

– rzeczowoœæ oznacza, ¿e wypowiedŸ dotyczy
spornej kwestii, a nie jest motywowana chê-
ci¹ poni¿enia osoby reprezentuj¹cej kryty-
kowany pogl¹d33.

Krytyka nie spe³nia zatem kryterium rzetelno-
œci i rzeczowoœci, gdy wspomniane wymogi
nie zosta³y dope³nione, a tak¿e:
– autor relacjonuje wydarzenie w sposób nie-

zgodny z jego przebiegiem i przypisuje
uczestnikowi tego wydarzenia nieprawdzi-
we cechy (brak rzetelnoœci)34,

– dziennikarz relacjonuj¹cy cudze pogl¹dy
i wypowiedzi czyni to niezgodnie z rzeczy-
wist¹ intencj¹ osoby wypowiadaj¹cej siê lub
w sposób wypaczaj¹cy sens wypowiedzi35,

– Ÿród³a dobrane s¹ w sposób tendencyjny,
aby zaprezentowaæ wy³¹cznie nieprzychylne
opinie36,

– wywiad jest sfingowany37,
– zarzut formu³owany jest w sposób ukryty, na

zasadzie skojarzeñ38,
– przytoczone informacje, choæ prawdziwe,

opatrzone s¹ oœmieszaj¹cym lub ubli¿aj¹-
cym komentarzem, obliczonym na przeko-
nanie odbiorcy do okreœlonych racji nie przy
pomocy faktów mog¹cych podlegaæ samo-
dzielnej ocenie, ale demagogii s³ów39,

– ogólna wymowa materia³u prasowego jest
nieadekwatna do ca³oœci warstwy faktogra-
ficznej, mimo ¿e poszczególne fakty s¹
prawdziwe40,

– w tekœcie autor pos³uguje siê obraŸliwymi
zwrotami lub krytyka jest subiektywnie z³o-
œliwa41.

Nie mieœci siê równie¿ w realizacji obowi¹zku
szczególnej starannoœci i rzetelnoœci poprzesta-
nie na oddzieleniu informacji sprawdzonych od
niesprawdzonych42.

Zaprezentowany katalog nie jest wyczerpu-
j¹cy, ale ju¿ jego wstêpna analiza uzasadnia
przekonanie, ¿e pojêcie dziennikarskiej rzetel-
noœci i rzeczowoœci nierozerwalnie ³¹czy siê
z obowi¹zkiem d¹¿enia do prawdy w przedsta-
wianiu faktów, realizacj¹ spo³ecznie uzasa-

29 Wyrok SN z 7 wrzeœnia 1972 r.
30 Patrz m.in.: wyrok SN z 7 wrzeœnia 1972 r.; wyrok SN z 3 lipca 1987 r., I Cr 138/87, OSNCP 1989, nr 1, poz.

15; wyrok SN z 8 paŸdziernika 1987 r., II Cr 269/87; wyrok SA w Krakowie z 6 lutego 1992 r., I ACr 364/91.
31 Wyrok SN z 27 grudnia 1991 r., I ACr 546/91.
32 Patrz m.in.: wyrok SN z 18 stycznia 1984 r., I Cr 400/83; wyrok SN z 3 lipca 1987 r., I Cr 138/87; wyrok SN

z 6 grudnia 1990 r., I Cr 575/90, OSP 1992, nr 10, poz. 214; wyrok SN z 3 kwietnia 1997 r., I ACa 148/97, „Wo-
kanda” 1998, nr 4; wyrok SA w Krakowie z 9 grudnia 1993 r., I ACr 537/93; wyrok SA w Krakowie z 14 czerwca
1994 r., I ACr 281/94.

33 Wyrok SA w Krakowie z 17 listopada 1998 r., I ACa 710/98.
34 Wyrok SA w Krakowie z 19 maja 1998 r., I ACa 130/98; wyrok SN z 3 grudnia 1986 r. I Cr 378/86.
35 Wyrok SN z 23 stycznia 1996 r., I ACr 1140/96.
36 Wyrok SA w Krakowie z 6 lutego 1992 r., I ACr 364/91, wyrok SN z 3 grudnia 1986 r., I Cr 378/86.
37 Wyrok SN z 10 stycznia 1997 r., II CKN 62/96.
38 Wyrok SA w Krakowie z 9 grudnia 1993 r., I ACr 537/93.
39 Wyrok SA w Gdañsku z 16 paŸdziernika 1991 r., ACr 520/91.
40 Wyrok SA w Krakowie z 6 lutego 1992 r., I ACr 364/91.
41 Wyrok SN z 19 wrzeœnia 1968 r., II Cr 291/68.
42 Wyrok SA w Krakowie z 9 grudnia 1993 r., I ACr 537/93.
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dnionego interesu, a tak¿e zachowaniem w³a-
œciwej formy. 

Na przywo³ane okolicznoœci warto tak¿e
spojrzeæ z perspektywy gatunków dziennikar-
skich. Wydaje siê bowiem, ¿e czêœæ z nich
mo¿na przypisaæ do konkretnego formatu, co
oznacza, ¿e ze wzglêdu na swoj¹ konstrukcjê,
wzorzec gatunkowy, a w tym i rolê dziennika-
rza nara¿one s¹ na zaniedbania w obrêbie
wspomnianych wskaŸników. Cztery pierwsze
okolicznoœci, w których krytyka nie spe³nia
kryterium rzetelnoœci i rzeczowoœci, mo¿na
odnieœæ do dowolnego gatunku, gdy¿ opiera-
j¹ siê na celowych dzia³aniach dziennikarza,
który nie dope³ni³ wymogu starannoœci lub
ukry³ fakty niepasuj¹ce do za³o¿onej wcze-
œniej treœci przekazu. Kolejny wskaŸnik ³atwo
zastosowaæ w felietonie oraz reporta¿u pro-
blemowym, które jako gatunki dopuszczaj¹
niedopowiedzenia, subiektywnie dobran¹ for-
mê konstrukcji komunikatu oraz zastosowa-
nie œrodków literackich w celu prowadzenia
odbiorcy do wniosków przekazanych nie
wprost. Kolejne kryterium ³atwo wykorzy-
staæ, oprócz felietonu i reporta¿u problemo-
wego, w artykule dyskusyjnym i polemicz-
nym. Obie formy maj¹ na celu silnie wp³yn¹æ
na reakcjê odbiorcy poprzez zastosowanie
mocnej, a nawet kontrowersyjnej tezy, któr¹
nastêpnie nale¿y udowodniæ dowolnymi œrod-
kami, czêsto po prostu tylko retorycznymi,
ale dobrze adaptuj¹cymi siê w komunikacji
masowej. Nastêpna okolicznoœæ „ogólnej wy-
mowy materia³u” odnosi siê do reporta¿u.
Gatunek ten pozwala manipulowaæ reakcjami
i odczuciami odbiorców poprzez odpowie-
dnie dobranie bohaterów, obrazów ich œrodo-
wiska oraz wypowiedzi. Wszystko, choæ po-
jedynczo prawdziwe, ³atwo zmontowaæ pod
konkretny cel. ObraŸliwe zwroty w³aœciwie
pojawiæ mog¹ siê tylko w felietonie lub po-

nownie – w reporta¿u. Te dwie formy, które
balansuj¹ czêsto na granicy faktu i literatury,
mog¹ pozwoliæ sobie na s³ownictwo wykra-
czaj¹ce poza ogólnie przyjêty kanon dobrego
smaku. 

Kolejn¹ przes³ank¹ dozwolonej prawem
krytyki, na której s¹dy skupiaj¹ uwagê, jest
zewnêtrzna forma zarzutu, zarówno wtedy,
gdy jest on twierdzeniem o faktach, jak i wte-
dy, gdy przybiera postaæ oceny. Krytyka rze-
telna i rzeczowa ma byæ bowiem w³aœciwa
w swej formie. W jednym z wyroków s¹d ape-
lacyjny w Krakowie podkreœli³, ¿e nie chodzi
tu o gatunkow¹ postaæ publikacji43. Odnosz¹c
siê do tego zagadnienia, zarówno przedstawi-
ciele nauki, jak i orzecznictwo koncentruj¹ siê
przed wszystkim na terminologii, któr¹ pos³u-
¿y³ siê krytykuj¹cy dziennikarz. Jeœli wiêc
w publikacji pojawiaj¹ siê zwroty obraŸliwe
czy wulgarne, dzia³ania tego – ze wzglêdu na
niew³aœciw¹ formê (nadmiern¹ napastliwoœæ)
– nie mo¿na uznaæ za dopuszczalne. Podkreœla
siê przy tym, ¿e ocena „stosownoœci sformu³o-
wania zarzutów krytycznych powinna byæ
zrelatywizowana, miêdzy innymi do donios³o-
œci celu krytyki”44. 

Badanie formy nie ogranicza siê jednak
tylko do tego aspektu. Równie istotne okazu-
j¹ siê kwestie zwi¹zane z kompozycj¹ mate-
ria³u prasowego. Przede wszystkim chodzi tu
o koniecznoœæ umieszczania ocen obok fak-
tów, tak aby czytelnik móg³ samodzielnie do-
konaæ konfrontacji, orientuj¹c siê przy tym,
co „stanowi sferê faktów, co natomiast nale-
¿y do wypowiedzi krytyka, które czytelnik
równie¿ poddaje ocenie”45. Z kompozycj¹
wi¹¿e siê tak¿e sposób prezentacji twierdzeñ
opisowych. Poprzez ich umiejêtne zestawie-
nie, roz³o¿enie akcentów, nierzadko buduje
siê atmosferê niedomówieñ i insynuacji.
W konsekwencji taki materia³ prasowy na-

43 Wyrok SA w Krakowie z 12 stycznia 1994 r., I ACr 314/93.
44 Tam¿e.
45 Patrz A. Kopff, Glosa…, s. 1188.
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biera charakteru pomówienia (zarzut ukryty),
choæ poszczególne fakty mog¹ byæ prawdzi-
we46, a krytyka tego rodzaju z pewnoœci¹ nie
bêdzie uchodziæ za rzeteln¹.

Warto równie¿ pamiêtaæ, ¿e w œwietle domi-
nuj¹cego stanowiska doktryny, dla oceny formy
powinny pozostawaæ obojêtne takie elementy,
jak zwyczaje œrodowiskowe, indywidualny
temperament autora krytyki czy styl pisarski47.

Krytyka prasowa to podstawowa okolicz-
noœæ uchylaj¹ca bezprawnoœæ naruszenia do-
brego imienia. W wielu sprawach przeszkod¹
do powo³ania siê na ni¹ bêdzie jednak brak
mo¿liwoœci wykazania przez dziennikarza
prawdziwoœci stawianego zarzutu. W sytua-
cjach tego rodzaju nastêpuje czêsto powo³anie
siê na szczególn¹ starannoœæ i rzetelnoœæ, która
zdaniem pozwanego zosta³a dope³niona. Jest
bowiem prawdopodobne, ¿e do czasu publika-
cji materia³u prasowego uczyniono dla ustale-
nia prawdy w³aœciwie wszystko, co by³o mo¿-
liwe. Potem wysz³y jednak na jaw nowe, nie-
znane wczeœniej fakty, które podwa¿y³y wiary-
godnoœæ opublikowanych informacji. Do pew-
nego momentu i nauka, i orzecznictwo odrzu-
ca³y szczególn¹ starannoœæ i rzetelnoœæ jako
samodzieln¹ przes³ankê wy³¹czaj¹c¹ odpowie-
dzialnoœæ dziennikarza. Istotnie ten stan zmie-
ni³a uchwa³a S¹du Najwy¿szego z 18 lutego
2005 r.48 Czytamy w niej, ¿e „wykazanie przez
dziennikarza, ¿e przy zbieraniu i wykorzysta-
niu materia³ów prasowych dzia³a³ w obronie
spo³ecznie uzasadnionego interesu oraz wype³-
ni³ obowi¹zek zachowania szczególnej staran-
noœci i rzetelnoœci, uchyla bezprawnoœæ dzia³a-
nia dziennikarza”. Trudno jednak¿e dziœ
stwierdziæ, czy w pe³ni zosta³ zaakceptowany
kolejny kontratyp uchylaj¹cy bezprawnoœæ
dzia³ania dziennikarza. Mo¿na siê jednak po-

kusiæ o tezê, ¿e linia orzecznicza w tym zakre-
sie kszta³tuje siê49. 

Bez w¹tpienia tak¹ uznan¹ okolicznoœci¹
wy³¹czaj¹c¹ odpowiedzialnoœæ prawn¹ jest sa-
tyra i karykatura, o której szerzej traktuje dal-
sza czêœæ publikacji.

Wzorzec gatunkowy w perspektywie
prawnej 
Gatunek dziennikarski to swoisty zbiór zasad,
które okreœlaj¹ sposób konstrukcji wypowiedzi
publikowanej w dowolnym medium. To pewna
powtarzalna struktura, na bazie której powsta-
je niepowtarzalna wypowiedŸ medialna. Nie-
powtarzalnoœæ zwi¹zana jest z aktualnoœci¹,
wiêc ulotnoœci¹ treœci odnosz¹cej siê do opisy-
wanych wydarzeñ oraz z indywidualnym cha-
rakterem dziennikarza tworz¹cego dan¹ treœæ.
Jednak swoista stereotypowoœæ podstawowego
konstruktu pozwala na zrozumienie przekazu
przez odbiorcê. Trzeba bowiem pamiêtaæ, ¿e
gatunek dziennikarski to tak¿e wzorzec odbio-
ru materia³u prasowego umo¿liwiaj¹cy pozna-
nie charakteru wypowiedzi, a tak¿e odczytanie
i zrozumienie jego treœci. Jednoczeœnie warto
zaznaczyæ, ¿e istniej¹ gatunki, które podlegaj¹
jedynie drobnym modyfikacjom w stosunku
do za³o¿eñ ogólnych wzorca. S¹ to trwa³e
schematy, realizowane w bliskim odniesieniu
do regu³ teoretycznych. Najprostszym przyk³a-
dem jest tu notatka czy wiadomoœæ, czyli pod-
stawowe gatunki informacyjne, maj¹ce tzw.
wzorce kanoniczne. Drugi biegun stanowi¹
modyfikacje alternacyjne oraz adaptacje ga-
tunkowe. Pierwsze polegaj¹ na modyfikowa-
niu znanych form wypowiedzi, dok³adaniu in-
nowacyjnych elementów, przekszta³caniu re-
gu³ konstrukcyjnych. Najlepszym przyk³adem
tego rodzaju zabiegów s¹ gatunki publicy-

46 Patrz: A. Cisek, Dobra osobiste…, s. 108.
47 Tam¿e, s. 113; I. Dobosz, Dzia³anie w obronie..., s. 308; A. Kopff, Glosa…; A. Szpunar, Ochrona dóbr…,

s. 167.
48 III CZP 53/04, OSNC 2005, nr 7/8, poz. 114. 
49 Szerzej na ten temat patrz: J. Sobczak, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 423 i n.
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styczne, jak np. artyku³ czy komentarz, umo¿-
liwiaj¹ce dziennikarzowi innowacyjne zmiany.
Drugie to formy synkretyczne polegaj¹ce na
mieszaniu siê cech przypisanych do konkret-
nych rodzajów wypowiedzi prasowej w obrê-
bie gatunków dziennikarskich50.

Gatunek dziennikarski sk³ada siê z tworzy-
wa, formy i treœci51. Ka¿dy z tych obszarów
stwarza mo¿liwoœæ modyfikacji struktury wy-
powiedzi. Tworzywo, którym jest jêzyk lub
obraz lub oba te sk³adniki jednoczeœnie, to naj-
bardziej oczywisty obszar podlegaj¹cy wp³y-
wom osób przygotowuj¹cych materia³ dzienni-
karski. To, razem z treœci¹ przekazu, najbar-
dziej indywidualna czêœæ ka¿dego gatunku, na
któr¹ naj³atwiej wp³yn¹æ w zale¿noœci od po-
trzeb, sytuacji czy posiadanej wiedzy umo¿li-
wiaj¹cej modyfikacjê przekazu. Przyk³adem
mog¹ byæ tu zabiegi leksykalne zawieraj¹ce
wyrazy o silnym ³adunku emocjonalnym lub
naddatek informacyjny. Ten drugi szczególnie
silnie wp³ywa na odbiorcê, gdy¿ zawiera wtr¹-
cenia niemaj¹ce bezpoœredniego zwi¹zku z opi-
sywan¹ sytuacj¹, ale na tyle silnie nacechowa-
ne pewn¹ szczególn¹ informacj¹, ¿e mog¹ wy-
wo³aæ zaplanowane przez nadawcê skojarzenie
i odpowiednio ukierunkowaæ emocjonalnie
odbiorcê. Forma gatunku to czynnik wieloele-
mentowy. Jego czêœci sk³adowe to kompozycja
i uk³ad, styl jêzykowy, ukszta³towanie graficz-
ne, sposób ujêcia tematu oraz rola dziennika-
rza. Kompozycja i uk³ad to elementy wra¿liwe
na manipulacjê. Wybór miejsca i czasu publi-
kacji, odpowiednie s¹siedztwo, specyficzna
konstrukcja to podstawowe czynniki, które po-
zwalaj¹ na œwiadome wp³ywanie na treœæ i cha-
rakter przekazu. Taki pozorny obiektywizm po-
woduje, ¿e tekst teoretycznie zawiera wszyst-
kie istotne informacje, ale ich odpowiednia
konstrukcja sprawia, ¿e niewiele osób odczyta

wszystko, skupiaj¹c siê jedynie na wybranych
przez nadawców faktach. Sposób ujêcia tematu
to równie¿ obszar wra¿liwy na celow¹ modyfi-
kacjê. Wyró¿nianie pewnych treœci, pomijanie
innych, dobieranie faktów odpowiadaj¹cych
nadawcy w zwi¹zku z za³o¿on¹ tez¹, pomijanie
kontekstu lub jego dorabianie to podstawowe
techniki wp³ywania na przekaz i odbiorcê, po-
zwalaj¹ce na manipulacjê emitowan¹ treœci¹.
Rola dziennikarza, dowolnoœæ pewnych zacho-
wañ lub sztywne regu³y to elementy przypisane
do gatunku. Praktyka pokazuje jednak, jak wie-
le zmian dziœ w tym obszarze mo¿na dokonaæ.
Wszystkie zasugerowane zmiany, manipulacje
czy celowe zabiegi perswazyjne wystêpuj¹
z ró¿nym nasileniem zale¿nym od gatunku i s¹
jednym z elementów podlegaj¹cych ocenie s¹-
dów podczas analizy materia³ów prasowych.

Wybrane gatunki dziennikarskie
a ryzyko naruszenia czci
Podstawowa typologia dzieli gatunki dzienni-
karskie na informacyjne i publicystyczne.
Pierwsze powiadamiaj¹ o faktach, drugie,
oprócz informowania, równie¿ intepretuj¹ i ko-
mentuj¹. Odrêbn¹ klasyfikacjê gatunków dzien-
nikarskich w odniesieniu do prawa stworzy³
przed laty Bogdan Michalski. Jako zmienn¹
podstawow¹ wybra³ „subiektywne, osobiste za-
anga¿owanie siê dziennikarza wobec opisywa-
nego problemu”52. Wybór ten opiera siê na te-
zie, która zak³ada, ¿e najwiêkszy wp³yw na za-
wartoœæ przekazu oraz na jego charakter ma
dziennikarz. Od niego zale¿y struktura, treœæ,
jêzyk i ujêcie tematu, wiêc wszystkie elementy
wra¿liwe na ocenê s¹du. W ramach klasyfikacji
prof. Michalski53 wyró¿ni³ nastêpuj¹ce gatunki:
– opisowo-informacyjne, które przekazuj¹

wiedzê z minimaln¹ obecnoœci¹ dziennika-
rza w opisywanej treœci,

50 Wiêcej: M. Wojtak, S³ownik wiedzy o mediach, Bielsko-Bia³a 2007, s. 277–278.
51 Encyklopedia wiedzy o prasie, pod red. J. Maœlanki, Wroc³aw 1976, s. 255.
52 B. Michalski, Gatunki dziennikarskie a prawo, Warszawa 1976, s. 32.
53 Tam¿e.
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– oceniaj¹co-recenzyjne (publicystyczne),
które zawieraj¹ osobist¹ i zaanga¿owan¹
ocenê autora materia³u,

– polemiczno-dyskusyjne, których g³ównym
elementem jest czyjaœ zaanga¿owana wypo-
wiedŸ lub dyskusja oparta na informacji,

– prasowe formy literackie i satyryczne,
– sprawozdania s¹dowe.

W prezentowanej analizie opisowi podlegaæ
bêd¹ trzy pierwsze kategorie uzupe³nione o ga-
tunki fotograficzne. Jest to szeroko dzisiaj wy-
korzystywana forma wypowiedzi dziennikar-
skiej, która oprócz powszechnoœci stosowania,
umo¿liwi³a za poœrednictwem techniki obróbki
zdjêæ manipulacje obrazem, a przez to spowo-
dowa³a naruszenie czci osób znajduj¹cych siê
na zdjêciach lub osób, których prezentowany
obraz poœrednio i bezpoœrednio dotyczy³.

Pierwsza grupa gatunków to formy informa-
cyjne. Podstawowym wyznacznikiem informa-
cji, oprócz odpowiedzi na piêæ podstawowych
pytañ oraz zasady odwróconej piramidy, jest
oddzielenie faktów od komentarza. Ta regu³a
wymusza na dziennikarzu przedstawianie fak-
tów bez zaanga¿owania siê jego samego. Dobra
informacja powinna byæ przede wszystkim
prawdziwa, wierna, aktualna, zrozumia³a, obra-
zowa, zwiêz³¹, jednoznaczna i konkretna54. Za-
stosowanie wszystkich tych cech w teorii mini-
malizuje do dostêpnych granic mo¿liwoœæ naru-
szenia czci. Przyjmuj¹c jednak za Zbigniewem
Bauerem za s³uszne stwierdzenie, ¿e „czysta in-
formacja to jedynie swoista konstrukcja teore-
tyczna”55, mo¿na ustaliæ przekazy informacyjne
prowokuj¹ce konflikt z prawem. Spoœród wy¿ej
wymienionych gatunków nale¿y wykluczyæ za-
jawkê i wzmiankê. S¹ to krótkie formy albo za-
powiadaj¹ce rozbudowan¹ wiadomoœæ, albo
stanowi¹ce skrót pewnego wydarzenia. Wiado-

moœæ to d³u¿sza forma, w której ryzyko naru-
szenia czci jest wiêksze. Pojawia siê ono g³ów-
nie przy œwiadomym lub nieœwiadomym za-
chwianiu dwóch podstawowych cech informa-
cji, wiêc prawdziwoœci i wiernoœci. Ka¿de po-
danie nieprawdziwych informacji lub niew³a-
œciwe odzwierciedlenie opisywanego faktu
stwarza mo¿liwoœæ naruszenia prawa. Wystêpu-
je ono tak¿e przy niezachowaniu kolejnych
cech – zwiêz³oœci i jednoznacznoœci u¿ytego jê-
zyka. Nadmiernie rozbudowany opis, wzboga-
cony o oceniaj¹ce s³owa lub niejednoznaczne
okreœlenia mo¿e doprowadziæ do ewentualnej
odpowiedzialnoœci autora. Pozosta³e gatunki in-
formacyjne, jak np. sprawozdanie, relacja czy
sylwetka, nie wydaj¹ siê byæ szczególnie nara-
¿one na ryzyko naruszenia czci.

Gatunki publicystyczne, a w szczególnoœci
nazwane przez prof. Michalskiego opisowo-re-
cenzyjnymi, zak³adaj¹ aktywn¹ obecnoœæ
dziennikarza poprzez jego wypowiedzi ocenia-
j¹ce i/lub recenzuj¹ce. Tutaj cechy publicysty-
ki, a wœród nich aktualnoœæ, obrazowoœæ, przy-
stêpnoœæ, ró¿norodnoœæ stylistyczn¹, tenden-
cyjnoœæ, impresyjnoœæ, dociekliwoœæ56 oraz œci-
s³oœæ, nawet w teoretycznych rozwa¿aniach nie
wykluczaj¹ mo¿liwych sytuacji naruszenia
czci. Wprawdzie dociekliwoœæ oraz œcis³oœæ na-
k³adaj¹ na dziennikarza obowi¹zek rzetelnoœci
podczas zbierania informacji i przygotowywa-
nia materia³ów prasowych, ale pozosta³e cechy
i funkcje publicystki daj¹ mu mo¿liwoœæ su-
biektywnych dzia³añ. Ten rodzaj przekazów to
obok informacji subiektywna ocena wyra¿ona
przez dziennikarza, jego interpretacja wydarze-
nia czy zjawiska, indywidualna ocena. Nale¿y
jednak pamiêtaæ, ¿e podstaw¹ tego rodzaju
przekazów jest zawsze informacja, a wiêc za-
chodzi koniecznoœæ rzetelnego przestawienia
opisywanych faktów. Os¹d dziennikarza jest

54 Por. K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie, Warszawa 2009, s. 27–29. 
55 Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie, [w:] Dziennikarstwo i œwiat mediów, pod red. Z. Bauera, E. Chudziñskie-

go, Kraków 2000, s. 152.
56 Por. K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki…, s. 29–32. 
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pochodn¹ wypowiedzi informacyjnej, nadaj¹c¹
mu indywidualny charakter oraz funkcjê im-
presywn¹. Wszystkie te elementy, zupe³nie
zgodne ze wzorcem gatunkowym, zwiêkszaj¹
ryzyko odpowiedzialnoœci autora materia³u.

Gatunkiem, który wyraŸnie pokazuje ryzy-
ko naruszenia czci w wypowiedzi publicy-
stycznej, jest felieton. Jest to forma, która
wœród cech konstytuuj¹cych dany gatunek do-
puszcza subiektywizm, stronniczoœæ, swobodê
wypowiedzi, osobistoœæ, krytyczne spojrzenie
na rzeczywistoœæ. Wszystkie wskazane cechy
wewnêtrzne gatunku ³atwo mog¹ staæ siê przy-
czyn¹ naruszenia prawnych interesów jednost-
ki. Felieton to forma teoretycznie lekka, ¿arto-
bliwa, krytycznie prezentuj¹ca rzeczywistoœæ.
Jednak osobisty styl wypowiadanych ocen i du-
¿a swoboda w prezentowaniu w³asnych opinii
mog¹ prowadziæ do sytuacji konfliktowych.
Stronniczoœæ oraz czêsto bezpoœrednio wypo-
wiadana krytyka dodatkowo plasuj¹ ten gatu-
nek w grupie wysokiego ryzyka naruszenia
czci. Podobny w strukturze gatunkowej jest ko-
mentarz, który pomimo podobieñstwa w su-
biektywnym przedstawianiu faktów unika ty-
powej dla felietonu tendencyjnoœci. Jest to
w istocie wypowiedŸ perswazyjna, obrazowa
i sugestywna, jednak jednoczeœnie w swoim
wzorcu analityczna i precyzyjna.

Recenzja to forma oceniaj¹ca, która umo¿li-
wia zastosowanie wobec opisywanego wytworu
s³ów godz¹cych w osobê autora dzie³a. Pomimo
¿e wzorzec gatunkowy recenzji wyraŸnie okre-
œla, ¿e recenzja nie mo¿e byæ paszkwilem, a wy-
powiadane oceny powinny opieraæ siê na precy-
zyjnych argumentach wartoœciuj¹cych, to u¿y-
cie s³ów, zwrotów i elementów oceniaj¹cych,
wartoœciuj¹cych oraz ekspresywnych stwarza
sytuacjê u³atwiaj¹c¹ naruszenie dóbr osobistych
autora ocenianego dzie³a.

Bogactwem zabiegów dziennikarskich
mo¿liwych do wykorzystania w jednym prze-
kazie charakteryzuje siê reporta¿. Mo¿na dys-
kutowaæ, czy jest to gatunek opisowo-informa-
cyjny czy oceniaj¹co-recenzyjny, ale bior¹c
pod uwagê stopieñ zaanga¿owania siê dzienni-
karza w opisywan¹ sytuacjê i jego obecnoœæ
w dziele, mo¿na przyj¹æ, ¿e powinien on nale-
¿eæ do grupy drugiej57. Podstawowym zada-
niem reporta¿u jest ukazanie rzeczywistoœci
niejako oczami dziennikarza. Przygotowany
materia³ mo¿e mieæ dwie formy: mo¿e mieæ
dominantê informacyjn¹ oraz dominantê publi-
cystyczn¹. W pierwszej prezentowanej odmia-
nie dziennikarz ma za zadanie obrazowo przed-
stawiæ wydarzenie oraz g³ównego bohatera ma-
teria³u, a tak¿e daæ poczucie uczestniczenia
odbiorcy w prezentowanej rzeczywistoœci.
Druga odmiana wymusza na dziennikarzu ana-
lizê faktów, ocenê postêpowania bohatera oraz
subiektywn¹ opiniê autora materia³u. W drugiej
formie ryzyko naruszenia czci jest wiêc wy-
¿sze, szczególnie, ¿e dziennikarz opisuj¹cy da-
n¹ sytuacjê problemow¹ lub sporn¹ powinien
opowiedzieæ siê po jednej z prezentowanych
stron. Jego rola – od obserwatora, przez adwo-
kata lub prokuratora do sêdziego58 – prowadzi
czêsto do formu³owania ocen i s¹dów podlega-
j¹cych w dalszej perspektywie ocenie s¹dów
cywilnych.

Trzeci¹ grupê stanowi¹ gatunki polemicz-
no-dyskusyjne oparte na rozmowie lub dysku-
sji. Tutaj dziennikarz mo¿e pe³niæ funkcjê go-
spodarza, moderatora lub sêdziego. Talk-show
oraz debata to formy, które zak³adaj¹ konfron-
tacjê s³own¹, dlatego osoby bior¹ce w nich
udzia³ musz¹ wczeœniej za³o¿yæ, ¿e pewne ele-
menty oceny (debata) czy satyry (talk-show)
na pewno bêd¹ mia³y miejsce. St¹d niskie ry-
zyko znies³awienia czy zniewagi. Polityczne

57 Kazimierz Wolny-Zmorzyñski i Andrzej Kaliszewski w prezentowanej przez siebie klasyfikacji wyró¿nili re-
porta¿ fabularny, radiowy i telewizyjny jako gatunki informacyjne, a reporta¿ problemowy jako publicystyczny,
tam¿e.

58 Tam¿e, s. 89.
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talk-show oraz wywiad to gatunki, które
w swoim wzorcu opieraj¹ siê na strukturze py-
tania przez dziennikarza i odpowiadania przez
goœcia lub goœci. W wywiadzie dziennikarz
powinien byæ t³em dla rozmówcy, w talk-show
równoprawnym rozmówc¹, gospodarzem,
który wypowiada swoje zdanie. Poniewa¿ co-
raz czêœciej w wywiadach dziennikarz wycho-
dzi z przypisanej mu roli rzecznika opinii pu-
blicznej i pe³ni funkcjê partnera, polemisty lub
prokuratora, dochodzi do konfrontacji miêdzy
obiema stronami dialogu. Dziennikarz wypo-
wiada subiektywne oceny, kreuje sytuacje
przes³uchania, co mo¿e prowadziæ do narusze-
nia dóbr osobistych zaproszonego goœcia.
Podobnie w politycznym talk-show dzienni-
karz mo¿e oceniaæ wypowiedzi i zachowania
rozmówcy, mo¿e konfrontowaæ je z w³asnymi
pogl¹dami, poddawaæ krytyce i emocjonalnym
os¹dom. Takie zabiegi, nieodpowiednio lub
przesadnie u¿yte, mog¹ doprowadziæ do sytua-
cji konfliktogennych.

Artyku³ dyskusyjny i polemiczny to gatun-
ki typowo opisowe, gdzie nie istnieje bezpoœre-
dnia rozmowa dziennikarza z jedn¹ lub kilko-
ma osobami. Jest to jednak reakcja na czyj¹œ
wypowiedŸ, która zosta³a upubliczniona, lub na
jakieœ wa¿ne wydarzenie. Artyku³ dyskusyjny
opiera siê na oryginalnej, prowokuj¹cej, a na-
wet szokuj¹cej tezie. Dalej powinna wystêpo-
waæ wa¿ka argumentacja i czêsto zaskakuj¹ca
puenta. Artyku³ polemiczny odnosi siê bezpo-
œrednio do artyku³u dyskusyjnego, podwa¿a
podan¹ tam tezê lub j¹ neguje, rozbija podane
wczeœniej argumenty i przedstawia w³asne
w celu pozyskania dla siebie odbiorcy. W prak-
tyce to czêsto mniej lub bardziej elegancka wal-
ka miêdzy dwiema opcjami czy pogl¹dami,
która oprócz argumentacji mo¿e zawieraæ oso-
biœcie wyra¿one oceny, komentarze lub krytykê.

Za zasadne uznaæ nale¿y dodanie do klasy-
fikacji prof. Michalskiego fotograficznych ga-

tunków dziennikarskich59. Obraz to dzisiaj bar-
dzo wa¿ny przekaz, który zajmuje coraz wiêk-
szy obszar w komunikacji medialnej. Oprócz
telewizji i internetu równie¿ prasa drukowana
coraz szerzej pos³uguje siê tym medium. Odpo-
wiednio przygotowana fotografia na etapie jej
tworzenia czy obróbki komputerowej ³atwo
mo¿e naruszyæ granice prawa. Szczególnie wy-
sokie ryzyko naruszenia czci zawiera w sobie
fotomonta¿. Technika ta jest celowym zabie-
giem, który kreuje nieprawdziwy obraz. Zabieg
taki mo¿e s³u¿yæ ró¿nym celom, dlatego czêsto
bywa wykorzystywany w celu krytyki, uwypu-
klenia pewnych treœci, oœmieszenia czegoœ lub
kogoœ, a wiêc poddania subiektywnej ocenie
autora. Fotoreporta¿, który jest opowiadaniem
o zdarzeniu lub o osobie obrazami, nie powi-
nien budziæ kontrowersji. Jednak sugestywnoœæ
tej formy wypowiedzi oraz w³¹czenie do obra-
zu subiektywnej oceny fotoreportera, podobnie
jak w reporta¿u problemowym, mo¿e prowa-
dziæ do naruszenia dóbr osobistych osób przed-
stawionych w tym przekazie. Wydaje siê, ¿e
portret czêsto wykorzystywany dziœ przez pra-
sê ma niskie ryzyko naruszenia czci, gdy¿ jest
prost¹ fotografi¹ osoby zwi¹zanej z tekstem,
ale nale¿y pamiêtaæ, ¿e nawet sam odpowie-
dnio dobrany kadr mo¿e wywo³aæ skrajn¹ nie-
chêæ lub fascynacjê w stosunku do fotografo-
wanej osoby. Przyk³adem mog¹ byæ tu ujêcia
zrobione tzw. ¿abim okiem lub z góry, co mo¿e
zafa³szowaæ rzeczywistoœæ i wywo³aæ skrajne
emocje u odbiorcy. Najmniej obci¹¿onym ga-
tunkiem fotograficznym jest fotokronika. Ten
przekaz bêd¹cy zestawieniem zdjêæ niepowi¹-
zanych tematycznie, stanowi¹cych przegl¹d
ró¿nych wydarzeñ, nie daje mo¿liwoœci oceny,
a tym samym naruszenia czci.

Przedstawiona charakterystyka nie zawiera
pe³nego zbioru gatunków dziennikarskich.
Uwzglêdniono w niej najczêœciej wspó³czeœnie
stosowane formy przekazu, szczególnie te,

59 Wiêcej o fotograficznych gatunkach dziennikarskich mo¿na znaleŸæ w publikacji K. Wolny-Zmorzyñski, Fo-
tograficzne gatunki dziennikarskie, Warszawa 2007.
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które jednoznacznie pozwalaj¹ na zakwalifiko-
wanie do grupy naruszaj¹cych dobre imiê lub
w swoim wzorcu gatunkowym pozbawione s¹
takich cech. Oczywiœcie, zaznaczyæ trzeba, ¿e
ka¿dy przekaz poddany odpowiedniej manipu-
lacji mo¿e podlegaæ ocenie s¹du cywilnego.

Wnioski na tle przeanalizowanych
wyroków s¹dowych
■■  Po pierwsze, w orzecznictwie brak potwier-
dzenia, ¿e gatunek jest jednym z kilku kryte-
riów branych wprost pod uwagê przy ocenie
naruszenia czci.

Wszechstronna analiza wyroków nie po-
zwala na postawienie tezy przeciwnej. Nawet
jeœli zdarzaj¹ siê pojedyncze sprawy, w których
s¹d, wydaj¹c rozstrzygniêcie, wi¹¿e kwestiê
oceny naruszenia dobrego imienia z dominant¹
gatunkow¹, nale¿y je uznaæ za odosobnione.
Przyk³adem jest tu sprawa zakoñczona wyro-
kiem SN z 19 wrzeœnia 1968 r. S¹d podkreœli³
w nim, ¿e wypowiedŸ zawarta w materiale pra-
sowym, sformu³owana przez krytyka (Jerzego
Waldorffa) mia³a charakter polemiczny, a przy
tym rodzaju krytyki przejaskrawienia s¹ nor-
m¹. Co wiêcej, krytyka ta dotyczy³a dziedziny
sztuki, w której subiektywizm wra¿eñ tak¿e nie
nale¿y do rzadkoœci. To zaœ uzasadnia szersze
zakreœlenie granic dozwolenia. 

Nieuwzglêdnianie przez s¹dy gatunku
dziennikarskiego jako przes³anki naruszenia
dobrego imienia nie przes¹dza jednak o braku

zwi¹zku miêdzy form¹ gatunkow¹ a narusze-
niem wspomnianego dobra osobistego. Zwi¹-
zek ten istnieje i ma charakter poœredni. Mo¿na
zauwa¿yæ go w dwóch p³aszczyznach: 1) wte-
dy, gdy oceniaj¹c dochowanie granic krytyki,
s¹dy analizuj¹ jej formê; 2) gdy analizie podda-
wane s¹ fakty i oceny zawarte w wypowiedzi
krytycznej (gdy¿ tylko ta wi¹¿e siê ze stawia-
niem zarzutów stwarzaj¹cych niebezpieczeñ-
stwo naruszenia dobrego imienia). 
■■  Po drugie, istniej¹ takie gatunki, dla których
charakterystyczne jest operowanie faktami, te
zaœ powinny byæ prawdziwe, jeœli nie maj¹
nieœæ za sob¹ naruszenia dobrego imienia.
W konkluzji gatunki te niejako „wymuszaj¹”
wiêksz¹ starannoœæ w zakresie weryfikacji fak-
tów. Istniej¹ te¿ gatunki, dla których opinia
i ocena jest bardziej konstytutywna i charakte-
rystyczna. W ich przypadku ryzyko naruszenia
dobrego imienia mo¿e byæ wiêksze, zw³aszcza
jeœli ocena stanowi zarzut formu³owany ad per-
sonam i nie zosta³ on (co pozostaje w konwen-
cji gatunku) oparty na udowadnianym materia-
le faktograficznym. 

Odnosz¹c siê do tego wniosku, warto do-
daæ, ¿e s¹dy, dokonuj¹c analizy naruszenia do-
brego imienia, poddaj¹ badaniu formê wypo-
wiedzi krytycznej. Analiza materia³u prasowe-
go nie ogranicza siê wówczas wy³¹cznie do po-
szukiwania zwrotów uwa¿anych powszechnie
za obraŸliwe. Równie wa¿ne pozostaj¹ kwestie
zwi¹zane z kompozycj¹. Chodzi tu miêdzy in-

Tabela 1. Relacja miêdzy gatunkami dziennikarskimi a ryzykiem naruszenia czci

Ryzyko
Gatunki          Gatunki Gatunki Gatunki 
opisowo-        oceniaj¹co- polemiczno- fotograficzne

-informacyjne             -recenzyjne -dyskusyjne
Niskie ryzyko           wzmianka artyku³ publicysty- talk-show fotokronika
naruszenia czci sprawozdanie czny debata    portret

relacja komentarz
notatka reporta¿ fabularny

Wysokie ryzyko wiadomoœæ felieton artyku³ dyskusyjny polityczne talk-show
naruszenia czci recenzja artyku³ polemiczny  fotomonta¿

reporta¿ proble- wywiad                  fotoreporta¿
mowy
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nymi o koniecznoœæ formu³owania ocen na
podstawie przytoczonych faktów, tak aby czy-
telnik móg³ dokonaæ samodzielnej konfronta-
cji. Zdaniem s¹dów krytyka operuj¹ca wypo-
wiedziami ocennymi, bez przywo³ania faktów,
na tle których s¹ one formu³owane, nie mo¿e
uchodziæ za rzeczow¹ i konstruktywn¹. Nie
chodzi w niej bowiem o merytoryczne przed-
stawienie problemu, a o personalny atak na
okreœlon¹ osobê60. W konsekwencji z materia-
³em prasowym, wykorzystuj¹cym w szerszym
zakresie oceny, wi¹zaæ siê bêdzie wiêksze ry-
zyko naruszenia prawa. Wspó³czeœnie zaobser-
wowaæ mo¿na coraz wiêksz¹ œmia³oœæ dzienni-
karzy w wyra¿aniu osobistych s¹dów, nie za-
wsze opartych na podanych faktach. Pomimo
¿e orzeczenia s¹dowe nie czêsto odnosz¹ siê do
zarzutów sformu³owanych w wywiadzie dzien-
nikarskim, warto zauwa¿yæ, ¿e jeœli ju¿ sytua-
cja taka ma miejsce, to charakterystyczna dla
tego gatunku jest krytyka ad personam, stano-
wi¹ca osobiste wyra¿enie opinii lub odreago-
wanie pewnych emocji61. Brak licznych roz-
strzygniêæ s¹dowych na tle wypowiedzi pada-
j¹cych w wywiadach wynika prawdopodobnie
z faktu odbioru tego gatunku jako formy roz-
mowy, w której ocena jest naturalna, co jednak
nie ma potwierdzenia we wzorcu gatunkowym.
Podobnie osobiste ataki zaobserwowaæ mo¿na
w reporta¿ach, szczególnie interwencyjnych,
gdzie emocjonalna reakcja dziennikarza poja-
wia siê w bezpoœredniej wypowiedzi lub kon-
strukcji przekazu. Dlatego te formy wymagaj¹
szczególnej ostro¿noœci. Z drugiej strony warto
zauwa¿yæ, ¿e wiêkszoœæ ataków personalnych
widoczna jest w talk-show, tak¿e politycznym
czy spo³ecznym. Jednak ze wzglêdu na swój
wzorzec gatunkowy, czyli dopuszczenie nawet
subiektywnych form ocennych w wypowie-

dziach dziennikarza w tym przekazie, ten ro-
dzaj ataku nie podlega czêstej ocenie s¹dów
w obszarze naruszenia czci.

Z kompozycj¹ materia³u prasowego wi¹¿e
siê nadto sposób prezentacji twierdzeñ opiso-
wych. Ich umiejêtne zestawienie, roz³o¿enie
akcentów nierzadko rodzi atmosferê insynua-
cji. W takim wypadku nie poszczególne fakty,
które mog¹ okazaæ siê prawdziwe, ale ogólna
wymowa materia³u prasowego bêdzie przes¹-
dzaæ o bezprawnoœci naruszenia62. Dziennika-
rze winni pamiêtaæ, ¿e dla oceny formy równie
wa¿ne mog¹ okazaæ siê kontekst, w jakim wy-
powiedŸ krytyczna zosta³a opublikowana, oraz
przyjêta konwencja. W jednej ze spraw, odno-
sz¹cej siê do naruszenia czci dyrektorki Zak³a-
du Opieki Zdrowotnej, niema³y wp³yw na roz-
strzygniêcie mia³o miejsce publikacji – a by³a
nim rubryka oznaczona tytu³em: Œmiej siê ra-
zem z nami, w której bezpoœrednio przed notat-
k¹ dotycz¹c¹ powódki zamieszczono nastêpu-
j¹cy tekst: „tyle wokó³ nas g³upoty, arogancji,
z³a, czêsto bywamy wobec tych zjawisk bezsil-
ni i ca³kowicie bezradni, nie wiemy, co robiæ,
z³oœcimy siê. Redakcja proponuje Wam co in-
nego, zamiast siê z³oœciæ i z¿ymaæ, poœmiej siê
razem z nami z g³upoty, arogancji, cham-
stwa”63. Zdaniem s¹du, sposób postêpowania
pozwanego jednoznacznie wskazywa³ na chêæ
oœmieszenia, wykluczaj¹c konstruktywne pod-
jêcie problemu. Podobnie by³o w sprawie za-
koñczonej orzeczeniem s¹du apelacyjnego
w Gdañsku64. W uzasadnieniu wyroku czyta-
my: „przytaczanie we w³asnym imieniu pu-
blicznie informacji prawdziwych mo¿e stano-
wiæ bezprawie w rozumieniu art. 24 k.c., je-
¿eli jest to opatrzone tytu³em lub komenta-
rzem oœmieszaj¹cym, ubl¿j¹cym czy upokarza-
j¹cym obliczonym na przekonanie odbiorcy

60 Patrz wyrok SA w Krakowie z 8 marca 1995 r., I ACr 80/95, wyrok SA w Krakowie z 21 marca 1995 r., I ACr
113/95. 

61 Patrz wyrok SN z 8 lutego 2008 r., I CSK 385/07.
62 Patrz wyrok SA we Wroc³awiu z dnia 27 wrzeœnia 2006 r., I ACa 893/06.
63 Wyrok SA w Krakowie z 8 marca 1995 r., I ACr 80/95.
64 Wyrok SA w Gdañsku z 16 paŸdziernika 1991 r., ACr 520/91.
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o okreœlonych racjach nie przy pomocy faktów,
ale demagogii s³ów”. 

W kontekœcie tematu publikacji i formu³o-
wanych wniosków warto przywo³aæ nadto
orzeczenie s¹du apelacyjnego w Warszawie
z 23 stycznia 1996 r., w którym zagadnienie
formy wypowiedzi zosta³o odniesione do kon-
wencji obranej przez autora publikacji. Dzien-
nikarka, sporz¹dzaj¹c relacjê z przebiegu wy-
borów do Sejmu i Senatu RP, zacytowa³a
wprost wypowiedŸ jednego spoœród mê¿ów za-
ufania obecnych w lokalu Wojewódzkiej Ko-
misji Wyborczej, a obejmuj¹c¹ stwierdzenie, ¿e
w województwie olsztyñskim jest tylko 3 proc.
ludzi uczciwych, bo tylu g³osowa³o na Koalicjê
Czystych R¹k. Informacja ta pad³a w trakcie lu-
Ÿnej, towarzyskiej rozmowy, któr¹ zainicjowa-
³a dziennikarka. W takiej te¿ konwencji uczest-
niczyli w niej wszyscy zebrani, ³¹cznie z powo-
dem. Przytoczone zdanie zosta³o nastêpnie
opublikowane w powa¿nej relacji prasowej na
temat wyników wyborów, z pominiêciem oko-
licznoœci, w których dosz³o do jego sformu³o-
wania. S¹d pierwszej instancji uzna³, ¿e wypo-
wiedŸ powoda sprowokowana pytaniem dzien-
nikarki, utrzymanym w konwencji ironiczno-
-uszczypliwej, nie mia³a charakteru publicznej
wypowiedzi polityka, a by³a ¿artem utrzyma-
nym w konwencji prowadzonej wczeœniej roz-
mowy. Podobnie odniós³ siê do tego orzekaj¹-
cy w drugiej instancji s¹d apelacyjny, podkre-
œlaj¹c, ¿e artyku³ prasowy nada³ jednak wypo-
wiedzi zupe³nie inny wymiar, sens i charakter,
ni¿ mia³a ona w rzeczywistoœci. Manipulacja
tekstem doprowadzi³a do pominiêcia pytania
postawionego powodowi, a co za tym idzie –
wyrwania fragmentu wypowiedzi z kontekstu
oraz nieuwzglêdnienia charakteru i tonu roz-
mowy. Z powy¿szego orzeczenia wyp³ywa
wiêc doœæ czytelny wniosek: publikowanie cu-
dzych wypowiedzi, z pominiêciem okoliczno-
œci, w jakich dosz³o do ich sformu³owania, mo-

¿e skutkowaæ bezprawnym naruszeniem czci.
Autor publikacji powinien mieæ zawsze na
uwadze, ¿e nadaj¹c materia³owi prasowemu
okreœlony kszta³t, winien pozostaæ wierny
obranej wczeœniej (tj. w trakcie rozmowy) kon-
wencji. Zadaniem gatunku dziennikarskiego
jest uporz¹dkowaæ przekaz i pozwoliæ odbiorcy
zrozumieæ go zgodnie z przekazanymi faktami.
Dlatego wszelkie zmiany w konwencji gatunku
lub oparcie siê na formie synkretycznej mo¿e
doprowadziæ do stworzenia przekazu, który bê-
dzie trudny do jednoznacznego odczytania
przez odbiorcê. Taki zabieg u¿yty celowo mo-
¿e s³u¿yæ manipulacji odbiorc¹. Wywiad pod
tezê, przekaz celowy w formie artyku³u publi-
cystycznego czy komentarz przekazany jako
wiadomoœæ to przyk³adowe dzia³ania, w których
forma jest nieadekwatna do w³aœciwych intencji
nadawcy.
■■  Po trzecie, na podkreœlenie zas³uguje, do-
strzegana w orzecznictwie, konwencja saty-
ryczna. Ta, przy gatunkach oceniaj¹cych i na-
ruszeniu dobrego imienia, mo¿e stanowiæ argu-
ment o wy³¹czeniu bezprawnoœci naruszenia.
Uprawniony jest zatem wniosek, ¿e satyryczny
materia³ prasowy, stworzony w gatunkowej
formie oceniaj¹cej, niesie mniejsze ryzyko na-
ruszenia prawa ni¿ materia³ zrealizowany w tej
samej formie, ale niemaj¹cy charakteru saty-
rycznego.

Normatywne wsparcie dla satyry i karyka-
tury wynika z samej ustawy Prawo prasowe, co
daje podstawy do stwierdzenia, ¿e poza przy-
wo³an¹ ju¿ dozwolon¹ krytyk¹ oraz szczególn¹
starannoœci¹ i rzetelnoœci¹, jest to kolejny kon-
tratyp ustawowy, o d³ugiej zreszt¹ tradycji, wy-
³¹czaj¹cy bezprawnoœæ dzia³ania dziennika-
rza65. W omawianej materii jest kilka kwestii,
które w szczególny sposób zas³uguj¹ na anali-
zê. Pierwsz¹ z nich jest to, czy satyra stanowi
odrêbny, szczególny gatunek prasowy, czy te¿
mo¿e jest tak, ¿e krytyczny materia³ przygoto-

65 Patrz P. Wasilewski, Wolnoœæ prasowej wypowiedzi satyrycznej, Studium cywilistyczne na tle porównawczym,
Warszawa 2012, s. 284 i n. 
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wany jako reporta¿, felieton itp. pos³uguje siê
tzw. konwencj¹ satyryczn¹, przez co nale¿y ro-
zumieæ operowanie pewnymi charakterystycz-
nymi œrodkami wyrazu, zw³aszcza zaœ przeja-
skrawieniami. Analizuj¹c orzecznictwo s¹dów
krajowych, nale¿y opowiedzieæ siê za drugim
stanowiskiem66. Satyra nie jest odrêbnym ga-
tunkiem dziennikarskim. Jej obecnoœæ dopu-
szczalna jest zgodnie ze wzorcem gatunkowym
g³ównie w felietonie. Pozosta³e gatunki nie
okreœlaj¹ mo¿liwoœci pojawienia siê form saty-
rycznych. Z drugiej strony zaœ wiadomo, ¿e ga-
tunki informacyjne, nawet te najbardziej rozbu-
dowane, jak wiadomoœæ, nie powinny w ogóle
zawieraæ elementów satyry. Praktyka jest jed-
nak taka, ¿e g³ównie w serwisach informacyj-
nych programów telewizyjnych i radiowych
pojawiaj¹ siê drobne formy satyryczne jako
czêœæ wiêkszego przekazu. 

S¹d Najwy¿szy w wyroku z 20 czerwca
2001 r.67 podkreœla, ¿e w przypadku powo³ania
siê na satyrê jako okolicznoœæ wy³¹czaj¹c¹ bez-
prawnoœæ nie mo¿e budziæ w¹tpliwoœci fakt, ¿e
odbiorca potraktowa³ materia³ prasowy jako
„¿art”, a to jest mo¿liwe tylko wówczas, gdy
ma miejsce pos³ugiwanie siê okreœlonymi œrod-
kami wyrazu68. Nadto, satyryczny charakter
utworu nie mo¿e sam z siebie wy³¹czyæ bez-
prawnoœci dzia³ania dziennikarza. W konkluzji
s¹d uzna³, ¿e tak jak samo stwierdzenie, ¿e ma-
teria³ jest krytyczny, nie przes¹dzi automatycz-
nie o tym, ¿e dzia³anie dziennikarza jest zgod-
ne z prawem, tak fakt, ¿e materia³ ma charakter
satyryczny, nie wyklucza tego, ¿e dzia³anie zo-
stanie ocenione jako naruszaj¹ce prawo (bez-
prawnoœæ nie ulegnie wy³¹czeniu). W nauce

podkreœla siê, ¿e kwalifikacja materia³u jako
satyrycznego nie mo¿e odbywaæ siê z pominiê-
ciem takich elementów, jak: miejsce jego publi-
kacji (np. sta³a rubryka satyryczna) czy czas
publikacji (np. 1 kwietnia)69. Z drugiej strony
okolicznoœæ, w której tytu³ prasowy (audycja
radiowa lub telewizyjna) traktowany jest jako
satyryczny, nie mo¿e stanowiæ samodzielnej
przes³anki prowadz¹cej do stwierdzenia, ¿e za-
wartoœæ danego numeru lub audycji mia³a tak-
¿e taki charakter70. Wsparciem tej tezy s¹ wy-
roki s¹dowe wydawane w sprawach, w których
pozwanym by³ redaktor naczelny tygodnika
„Nie” lub autorzy tekstów tam opublikowa-
nych. W jednym z nich czytamy: „nie jest
usprawiedliwieniem dla obscenicznej formy in-
formowania o ¿yciu intymnym powódki sam
charakter pisma. Fakt przyjêcia przez tygodnik
„Nie” takiej w³aœnie maniery i specyficznego
jêzyka publikacji, które odró¿niaj¹ to pismo od
innych nie oznacza jeszcze automatycznej le-
galizacji takich dzia³añ. Satyryczny i szyderczy
charakter czasopisma nie uprawnia do przekra-
czania powszechnie przyjêtych granic przy-
zwoitoœci i dobrego smaku”71. 

Art. 41 pr. pr. stanowi, ¿e krytyka (a wiêc
odpowiednio i satyra) winna stanowiæ rzeteln¹,
zgodn¹ z zasadami wspó³¿ycia spo³ecznego
ujemn¹ ocenê dzie³a lub dzia³alnoœci72. Re-
spektowanie z pe³n¹ konsekwencj¹ wymogu
rzeczowoœci przy satyrze mo¿e byæ sprzeczne
z jej istot¹. Tam bowiem, gdzie operuje siê
przejaskrawieniem, tzw. krzywym zwiercia-
d³em, czêœciej dochodzi do pos³ugiwania siê
œrodkami wyrazu, które uniemo¿liwi¹ spe³nie-
nie tego wymogu. W przypadku ¿artu w ogóle

66 Tak te¿ J. Sobczak, Ramy prawne satyry politycznej, [w:] Fenomen radoœci, red. nauk. A. Grzegorczyk, 
J. Grad, P. Szkudlarek, Poznañ 2007, s. 210.

67 OSNC 2002, nr 2, poz. 23.
68 Na istotê tego zagadnienia zwraca te¿ uwagê R. Tymiec, Satyra a ochrona czci w polskim prawie cywilnym,

[w:] Wybrane zagadnienia prawa cywilnego, Warszawa 2006, s. 321.
69 Patrz tam¿e, s. 321.
70 Tak te¿ J. Sobczak, Ramy prawne…, s. 234.
71 Wyrok SA w Warszawie z 5 czerwca 2006, VI ACa 1331/2005.
72 Patrz E. Nowiñska, Wolnoœæ wypowiedzi prasowej, Warszawa 2007, s. 191 i n. 



56 Maria £oszewska-O³owska, Joanna Szylko-Kwas

nie mówimy o sytuacji, która ma za zadanie od-
nieœæ siê rzeczowo do tego, co jest jego
przedmiotem. Tym istotniejsze – od strony pra-
wnej – bêdzie to, aby odbiorca nie mia³ ¿ad-
nych w¹tpliwoœci, ¿e ma do czynienia z w pe³-
ni zamierzonym przejaskrawieniem, œwiado-
mie zniekszta³caj¹cym obraz przedstawianego
zjawiska i zmieniaj¹cym proporcje. Pomocne
w tym zakresie mo¿e byæ np. umieszczenie pu-
blikacji w rubryce satyrycznej. Wspó³czesna
prasa wykorzystuje dwie formy takich dzia³ów.
Po pierwsze, s¹ to jasno zdefiniowane strony
z felietonami. Obok nich znajduj¹ siê natomiast
strony z innymi treœciami satyrycznymi, co jest
nawi¹zaniem do przedwojennej tradycji rubryk
satyrycznych prawie w ka¿dym tytule. Maj¹
one g³ównie formê komentarza do bie¿¹cych
wydarzeñ, pisanego jednak w typowo satyrycz-
nej formie. Zarówno tytu³, jak i styl nawi¹zuj¹-
cy do literackiego jednoznacznie wskazuj¹ na
specyficzny typ wypowiedzi prasowej, co do
której odbiorca nie ma w¹tpliwoœci, w jakim
celu zosta³a napisana.

Kolejnym kryterium dozwolonej krytyki,
które odpowiednio odnosiæ nale¿y do satyry,
jest zgodnoœæ z zasadami wspó³¿ycia spo³ecz-
nego. Jest to ten element, który w g³ównej mie-
rze statuuje omawiany kontratyp. Za krytykê
zgodn¹ ze wspomnianymi zasadami przyjmuje
siê tak¹, która w swej formie nie narusza pew-
nych przyjêtych regu³, co oznacza, ¿e nie ope-
ruje ona takimi œrodkami wyrazu, które mog³y-
by spowodowaæ, ¿e publikacja zosta³aby uzna-
na za zniewa¿aj¹c¹. Mówi¹c o satyrze, podkre-
œla siê, ¿e ona tak¿e winna mieæ w³aœciw¹ for-
mê, a konkretnie bada siê, czy zosta³a zacho-
wana konwencja satyryczna. Jej przekroczenie
stanowiæ bêdzie zwykle eksces skutkuj¹cy
stwierdzeniem bezprawnoœci dzia³ania dzienni-
karza. Istotê satyry stanowi charakterystyczna
wyrazistoœæ i przesada, na pewno wiêksza ni¿
przy pozosta³ych materia³ach krytycznych. Do-

zwolone jest operowanie œrodkami, które w in-
nych sytuacjach by³yby niedopuszczalne.
W wyroku SN z 20 czerwca 2001 r. czytamy:
„niew¹tpliwie forma satyryczna uzasadnia
przyjêcie szerokiego zakresu swobody wypo-
wiedzi. Satyra ze swej natury to utwór oœmie-
szaj¹cy lub piêtnuj¹cy ukazywane w nim zja-
wiska lub osoby. Celem satyry jest przede
wszystkim oœmieszaj¹ca krytyka, st¹d pos³ugu-
je siê ona czêsto wyolbrzymieniem, karykatur¹
i paradoksem. Typow¹ cech¹ satyry jest d¹¿e-
nie do oœmieszenia tego, co jej autorowi wyda-
je siê szkodliwe, bezwartoœciowe lub b³êdne,
st¹d zwyk³o siê mówiæ, ¿e przedstawia rzeczy-
wistoœæ w krzywym zwierciadle. Ekspresyj-
noœæ u¿ywanych œrodków nale¿y zatem trakto-
waæ jako typowy, konstytutywny element saty-
ry, a wyolbrzymianie czy nawet pewn¹ agresjê
jako zabiegi akceptowalne w ramach tzw. kon-
wencji satyrycznej. Z tego te¿ wzglêdu przyj-
muje siê, ¿e wypowiedŸ musia³aby mieæ cha-
rakter wysoce ubli¿aj¹cy, poni¿aj¹cy, pogardli-
wy czy uw³aczaj¹cy, aby uznaæ j¹ za dzia³anie
bezprawne, czyli tzw. eksces satyry. Przy kry-
tyce bêdziemy mówiæ o naruszeniu formy po-
przez umieszczenie treœci zniewa¿aj¹cych, przy
satyrze zaœ skrajnie zniewa¿aj¹cych. Wa¿ne
jest nadto, ¿e dokonanie takiej konkluzji przez
s¹d musi byæ poprzedzone stwierdzeniem, ¿e
dany materia³ (sformu³owanie, rysunek) ma ta-
ki charakter, co zosta³o ustalone przy uwzglê-
dnieniu ocen panuj¹cych w spo³eczeñstwie.
Stosuje siê wiêc w³aœciw¹ w dziedzinie dóbr
osobistych obiektywizacjê oceny naruszenia73. 

Kolejn¹ i zarazem ostatni¹ kwesti¹ pozosta-
je kryterium prawdziwoœci, wynikaj¹ce z po-
wi¹zania art. 41 pr. pr. z art. 6 tej ustawy stano-
wi¹cym, ¿e „prasa zobowi¹zana jest do praw-
dziwego przedstawiania zjawisk”. W odniesie-
niu do krytyki przyjmuje siê, ¿e kryterium to
znajduje odniesienie wy³¹cznie do faktów, tyl-
ko bowiem w ich przypadku mo¿liwe jest wy-

73 Por. R. Tymiec, Satyra a ochrona czci…, s. 321, 369.
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kazanie ich prawdziwoœci. Oceny formu³owane
przez dziennikarza winny zaœ byæ rzetelne,
przez co nale¿y rozumieæ przede wszystkim ich
oparcie na zaprezentowanych, podlegaj¹cych
udowodnieniu, faktach. W przypadku ocen do-
wód prawdy nie wchodzi bowiem w grê. Na
tym tle pada pytanie, czy wymóg prawdy obo-
wi¹zuje w odniesieniu do satyry i co mia³by
ewentualnie oznaczaæ. Orzecznictwo Europej-
skiego Trybuna³u Praw Cz³owieka (sprawa
Cumpãnã i Mazãre przeciwko Rumunii)74

uprawnia do postawienia tezy, ¿e satyra jest
traktowana raczej jako treœæ ocenna i jeœli od-
nosi siê do jakichœ wydarzeñ, komentuj¹c je, to
powinno towarzyszyæ temu przywo³anie oko-
licznoœci faktycznych daj¹cych podstawê do
tak sformu³owanej opinii. W szczególnoœci je-
œli satyra (np. bêd¹ca rysunkiem) stanowi ilu-
stracjê publikacji krytycznej i insynuuje pewne
treœci, nale¿y j¹ traktowaæ jako integraln¹ czêœæ
materia³u75 i przywo³aæ w nim okolicznoœci
faktyczne uzasadniaj¹ce, zaprezentowan¹
w konwencji satyrycznej, ocenê. Stosowanie
kryterium prawdziwoœci nie bêdzie mieæ jed-
nak wiêkszego znaczenia w sytuacji, w której
osoba przedstawiona jest w sytuacji fikcyjnej
i odbiorca o tym wie.

Mówi¹c o prawdziwoœci, mo¿na te¿ posta-
wiæ pytanie o szczególn¹ starannoœæ i rzetel-
noœæ, jaka zgodnie z art. 12 pr. pr. winna towa-
rzyszyæ dziennikarzowi przy zbieraniu i publi-
kowaniu materia³ów prasowych. W analizowa-
nej sytuacji praktyczne stosowanie tej zasady,
której podstawowym celem ma byæ d¹¿enie do
uzyskania prawdy, jest ograniczone. Z istoty
swej satyra ukazuje stan rzeczy w krzywym
zwierciadle, czyli z w³aœciw¹ sobie deformacj¹
rzeczywistoœci. Absurdem by³oby wiêc stawia-
nie wymogu d¹¿enia do prawdziwego, rozu-
mianego tak¿e jako wierne, odtworzenia fak-

tów. Szczególna starannoœæ i rzetelnoœæ ma siê
w tym wypadku przejawiaæ siê przede wszyst-
kim w zadbaniu o to, aby odbiorca by³ zorien-
towany, ¿e ma do czynienia z konwencj¹ saty-
ryczn¹ i, po drugie, aby nie pos³u¿y³ siê takim
œrodkiem wyrazu, który spowodowa³by skrajne
naruszenie godnoœci, czyli by³by treœci¹ skraj-
nie zniewa¿aj¹c¹. 

W odniesieniu do analizowanego zagadnie-
nia uprawniony staje siê wniosek, ¿e satyrycz-
ny materia³ prasowy stworzony w gatunkowej
formie oceniaj¹cej niesie mniejsze ryzyko na-
ruszenia prawa, ni¿ materia³ zrealizowany w tej
samej formie, ale niemaj¹cy charakteru saty-
rycznego. 

Uwagi koñcowe
Niniejsza publikacja odnosz¹ca siê do zale¿no-
œci miêdzy gatunkiem dziennikarskim a odpo-
wiedzialnoœci¹ dziennikarza za naruszenie do-
brego imienia nie ma charakteru wyczerpuj¹-
cego. W szczególnoœci takim odrêbnym i war-
tym zauwa¿enia obszarem badawczym, który
nie zosta³ szczegó³owo przeanalizowany
w tekœcie, jest zwi¹zek miêdzy zarzutem po-
stawionym w formie satyrycznej a gatunkiem
dziennikarskim. Podkreœliæ tak¿e nale¿y przy-
wo³ywany w artykule fakt, ¿e choæ gatunek
dziennikarski nie stanowi kryterium branego
pod uwagê przez s¹dy przy ocenie naruszenia
dobrego imienia, to zwi¹zek ten jest wyraŸny
i zauwa¿alny. Przede wszystkim warto podkre-
œliæ, ¿e wiele przypadków naruszenia dobrego
imienia jest efektem stosowania technik mani-
pulacyjnych. Techniki te koresponduj¹ z kolei
z form¹ gatunkow¹, która czêsto narzuca za-
stosowanie odpowiedniej metody manipulacji
w wybranym gatunku. Zale¿noœæ ta podlegaæ
bêdzie dalszej analizie w odrêbnemu opraco-
waniu. 

74 Wyrok z 17 grudnia 2004 r., www.echr.coe.int.
75 Tak I. Dobosz, Glosa do wyroku SN z 17 kwietnia 2002 r., IV CKN 925/00, OSP 2003, nr 9, poz. 60, s. 261.
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STRESZCZENIE
Odpowiedzialnoœci dziennikarza za s³owo to jedno z istotniejszych zagadnieñ dotycz¹cych
funkcjonowania wspó³czesnych mediów. Nabiera ono szczególnego znaczenia w kontekœcie
odpowiedzialnoœci za naruszenie dobrego imienia, do czego dochodzi na skutek formu³owa-
nia krytycznych zarzutów w treœci materia³u prasowego. Nierozstrzygniêta jak dot¹d pozosta-
je kwestia, czy wybrany przez dziennikarza gatunek wypowiedzi medialnej zwiêksza ryzyko
naruszenia dobrego imienia. Z analizowanych orzeczeñ wynika, ¿e w orzecznictwie brak po-
twierdzenia, ¿e gatunek jest jednym z kryteriów branych wprost pod uwagê przy ocenie na-
ruszenia czci. Niemniej istniej¹ takie gatunki, które niejako „wymuszaj¹” wiêksz¹ starannoœæ
w zakresie weryfikacji faktów, czego przyk³adem jest reporta¿. Istniej¹ tak¿e gatunki, dla
których opinia i ocena jest bardziej konstytutywna i charakterystyczna, co zwiêksza ryzyko
naruszenia dobrego imienia. Na wyraŸne zaznaczenie zas³uguje fakt, ¿e dostrzegana
w orzecznictwie konwencja satyryczna przy gatunkach oceniaj¹cych i naruszeniu dobrego
imienia mo¿e stanowiæ argument o wy³¹czeniu bezprawnoœci naruszenia. 
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ABSTRACT
Journalistic responsibility for words is one of the most important issues concerning the
functioning of modern media. It gains a significant meaning in the context of responsibili-
ty for infringing one’s reputation, which happens as a result of formulating accusations in
press material. It remains unresolved if a media genre chosen by a journalist increases the
risk of violating the reputation. From the analyzed statements it seems there is no confir-
mation in jurisdiction that genre is one of the criteria taken directly into account when jud-
ging infringement. However, there are such genres which somehow „impose” greater care
in terms of verifying facts, an example of which is the reportage. Other genres, for which
opinion and judgment are more constitutive and characteristic, have a greater risk of viola-
ting the reputation. It requires mentioning that the satire convention, present in jurisdiction,
as a judgmental genre and infringing reputation, can be an argument for removing the
unlawfulness of the infringement. 
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S³owo mówione odgrywa w ¿yciu publicz-
nym, jak wiadomo, istotn¹ rolê. Codzien-

nie wys³uchujemy wielu wyst¹pieñ, oœwiad-
czeñ, do mediów zapraszane s¹ osoby, których
zadaniem jest wyjaœnienie odbiorcom pewnych
zjawisk, przekonanie ich do w³asnych pogl¹-
dów. Umiejêtnoœæ wyg³aszania tekstów nale¿y
do sztuki ¿ywego s³owa, któr¹ powinny wyka-
zywaæ siê osoby zabieraj¹ce g³os w przestrzeni
publicznej. DŸwiêk jest wa¿nym aspektem ko-
munikacji niewerbalnej, który przekazuje zna-
czenia stanu emocjonalnego, cech osobowoœci,
wywieranego wra¿enia. Sygna³y wokalne mo-
g¹ byæ wykorzystane do zasygnalizowania eks-
trawersji lub introwersji, dominacji lub uleg³o-
œci, sympatii lub antypatii1. W sytuacji wyg³a-
szania komunikatów w przestrzeni publicznej
cechy te s¹ bardzo istotne, wp³ywaj¹ bowiem
na relacje miêdzy rozmówcami. Atrybutami
dŸwiêku, które nadaj¹ ka¿demu zachowaniu
g³osowemu unikatowe w³aœciwoœci, s¹ elemen-
ty prozodyczne nadawców komunikatów. Pro-
zodia zajmuje siê badaniem wysokoœci tonu
(intonacji), akcentowaniem oraz d³ugoœci¹
trwania dŸwiêków (iloczasem). 

Zachowania wokalne w wielu sytuacjach
spo³ecznych przyczyniaj¹ siê tak¿e do odzwier-

ciedlania ról poszczególnych osób. Niektóre
z tych ról wymagaj¹ dodatkowego zaanga¿o-
wania, aby na przyk³ad wzmocniæ obraz osoby
niezadowolonej z czegoœ, mo¿na u¿yæ jednego
z elementów prozodycznych. W ci¹g³ej trosce
o „niewypadniêcie z roli”2 osoby publiczne sta-
raj¹ siê panowaæ nad zachowaniem i sposobem
mówienia. Bywa, ¿e polityk opozycji, chc¹c
okazaæ dystans wobec decyzji polityków w rz¹-
dzie, nadu¿ywa jednego œrodka ekspresji w wy-
st¹pieniu, np. wyd³u¿a ostatnie sylaby koñco-
wych wyrazów w zdaniu. Nie uzyskuje jednak
w ten sposób po¿¹danego efektu. Wyd³u¿anie
sylab kojarzy siê wprawdzie z refleksyjnoœci¹,
jednak¿e jest to refleksyjnoœæ bierna, bez ener-
gii i entuzjazmu dzia³ania, w tym wypadku po-
zbawiona ostrza krytyki poczynañ polityków
partii rz¹dz¹cej. Nawet jeœli zamiarem owego
opozycyjnego polityka by³oby eksponowanie
ironii za pomoc¹ wyd³u¿ania czasu trwania sy-
lab, to nale¿a³oby zastanowiæ siê przed wyst¹-
pieniem, czy bêdzie to œrodek czytelny dla
odbiorców. 

Analizie brzmieniowej poddano teksty wy-
g³aszane przez osoby pe³ni¹ce funkcje: rzeczni-
ków prasowych, urzêdników pañstwowych i po-
lityków. Najczêstszymi sytuacjami, w których

Intonacja polskich wystąpień 
publicznych – od konferencji 
prasowej do mównicy sejmowej 

Jagoda Bloch

1 D.G. Leathers, Komunikacja niewerbalna. Zasady i zastosowania, Warszawa 2007, s. 192.
2 E. Goffman, Rytua³ interakcyjny, Warszawa 2006, s. 9.
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mo¿emy us³yszeæ te osoby, s¹ oœwiadczenia do-
tycz¹ce jakiegoœ zdarzenia (wypadki, przestêp-
stwa), konferencje prasowe, wyst¹pienia w sej-
mie. W ka¿dej z tych sytuacji widzimy mówców
wyg³aszaj¹cych teksty albo „bez kartki” – do-
myœlamy siê wówczas, ¿e wypowiedŸ zosta³a
przygotowana wczeœniej lub jest tworzona
w czasie rozmowy z dziennikarzem, albo s¹ to
wyst¹pienia „z kartk¹” – zwykle odnosi siê to do
wyst¹pieñ z mównicy sejmowej, gdzie ryzyko
zapomnienia tekstu jest du¿e, dlatego mówcy,
zwracaj¹c siê do audytorium, staraj¹ siê nie czy-
taæ ca³ego tekstu, tylko zagl¹daæ do niego, by za-
chowaæ ci¹g³oœæ wypowiedzi i nie pomin¹æ ¿ad-
nego w¹tku.

Sztuka ¿ywego s³owa zwi¹zana jest z wykorzy-
stywaniem nastêpuj¹cych œrodków, których opis
– za Mieczys³awem Kotlarczykiem3 – mo¿na
przedstawiæ nastêpuj¹co:
– iloczas – czas trwania s³owa: odcinek, które-

go granice stanowi¹ momenty pocz¹tku s³o-
wa i jego wybrzmienia. Ze wzglêdu na ilo-
czas s³owa maj¹ zdolnoœæ do wyd³u¿ania siê
lub skracania zarówno samog³oskowego, jak
i spó³g³oskowego. S³owo mo¿emy wyma-
wiaæ pod wzglêdem iloczasowym na ró¿ne
sposoby: d³ugo i krótko, d³u¿ej i krócej, nu-
tami i pó³nutami albo æwierænutami czy
ósemkami itd.;

– si³a (dynamika) – ka¿de s³owo mo¿e byæ
wypowiadane z wiêksz¹ lub mniejsz¹ si³¹
akustyczn¹; zjawisko to opiera siê na fizjo-
logii pr¹du wydechowego powietrza, jest
wyrazem energii tkwi¹cej w tekœcie oraz
mo¿liwoœciach jego interpretatora. Skala:
g³oœno – cicho, pó³g³oœno – pó³cicho, zmia-
ny w obrêbie si³y to wzrastanie oraz zmniej-
szanie siê; 

– wysokoœæ – zdolnoœæ do podnoszenia siê
i obni¿ania dŸwiêków mowy. Ka¿de s³owo
mo¿e byæ wypowiadane wy¿ej lub ni¿ej.
Ró¿nice miêdzy poszczególnymi pozioma-

mi wysokoœci brzmieniowych okreœlane s¹
jako interwa³y, których ¿ywe s³owo ma do
swej dyspozycji iloœæ wprost niewymiern¹; 

– sztuka ¿ywego s³owa wyró¿nia dwa zasa-
dnicze kierunki linii intonacyjnej i melo-
dycznej: rosn¹cy i opadaj¹cy. Intonacyjne
obni¿enie g³osu bierzemy zwykle za zakoñ-
czenie (kadencja), natomiast podniesienie
g³osu – za coœ jeszcze niezakoñczonego (an-
tykadencja). Obni¿enie g³osu rozdziela s³o-
wa i roz³¹cza, podwy¿szenie zaœ wi¹¿e je ze
sob¹; 

– do najczêœciej pope³nianych w ¿ywym s³o-
wie b³êdów z zakresu melodii nale¿y przede
wszystkim niestosowanie kadencji – tworze-
nie z wypowiedzi jednego niekoñcz¹cego
siê zdania; jednakowe wzniesienia i spadki
g³osu na pocz¹tku i na koñcu ka¿dego zda-
nia – izotonia; albo jednostajne operowanie
g³osem na jednym tonie przy braku jakiego-
kolwiek ró¿nicowania pod wzglêdem into-
nacyjnym – monotonia; 

– przed tymi niebezpieczeñstwami chroni ¿y-
we s³owo umiejêtnoœæ gradacji, która decy-
duje o melodii; 

– barwa g³osu mo¿e pe³niæ funkcje interpreta-
cyjne – w zale¿noœci od u¿ycia jej rozmai-
tych wariantów zdanie lub s³owo mo¿e na-
bieraæ innego znaczenia i wywo³ywaæ inne
wra¿enie; 

– wyrazistoœæ frazy – rozcz³onkowanie tekstu,
segmentacja; granicami fraz s¹ pauzy, wy-
znaczane wzglêdami logicznymi; 

– pauza – wolna od jakichkolwiek dŸwiêków
przestrzeñ miêdzy s³owami, zdaniami; mo-
menty ciszy miêdzy poszczególnymi cz³o-
nami brzmieniowymi potrzebne s¹ m.in. po
to, aby walory tekstu „mia³y czas” przenik-
n¹æ do odbiorcy.

Wyg³oszenie tekstu wymaga umiejêtnego wyko-
rzystania wszystkich wymienionych elementów

3 M. Kotlarczyk, Sztuka ¿ywego s³owa, Lublin 2010, s. 163–217.



63Intonacja polskich wyst¹pieñ publicznych…

w stosownym wymiarze. W przestrzeni publicz-
nej, któr¹ mo¿emy rejestrowaæ w mediach, spo-
tyka siê wyst¹pienia, w których przewa¿a jeden
z wymienionych elementów, co mo¿e œwiadczyæ
o mniejszym zainteresowaniu form¹ wyg³asza-
nia wyst¹pieñ lub – jeœli pozwolimy sobie na
œmielsz¹ tezê – mo¿e byæ przejawem braku sza-
cunku dla odbiorcy, jeœli weŸmiemy pod uwagê,
¿e oznakami szacunku s¹ tak¿e sygna³y niewer-
balne komunikacji miêdzyludzkiej4. 

Poni¿ej zamieszczono fragmenty wyst¹-
pieñ, w których nadawcy komunikatów stosuj¹
ograniczone œrodki ekspresji; s¹ to najczêœciej
s³yszane sposoby wypowiadania tekstów
w mediach.

Barwa g³osu 
[1] WypowiedŸ po wypadku pora¿enia pr¹dem
dzieci:

Dosz³o do œmiertelnego pora¿enia pr¹dem /
dwóch dziewczynek, które znajdowa³y siê
w rzece / i pora…

Dziennikarz: Siedzia³y na barierce?
…Nie, nie siedzia³y na barierce, / natomiast

na pewno dosz³o do pora¿enia pr¹dem, gdy by-
³y we wodzie. / yyy Kabel, który yyy energetycz-
ny zasilaj¹cy, który zwisa³, zosta³ chwycony
przez jedn¹ z dziewczynek, z ofiar.5

Ukoœne kreski w tekœcie oznaczaj¹ pauzy
zastosowane przez rozmówczyniê, natomiast
podkreœlenia niektórych sylab w wyrazach –
akcenty toniczne, czyli realizowane przez pod-
niesienie tonu.

Zmiany emocji ujawnianych przez mówcê
powoduj¹ zmiany w barwie g³osu. W powy¿-
szym przekazie czêste zastosowanie akcentów
tonicznych (które rozjaœniaj¹ przekaz) w nie-
których wyrazach spowodowa³o, ¿e komuni-
kat, dramatyczny w treœci, sta³ siê niemal rado-
sny w formie. Du¿a ró¿nica miêdzy treœci¹

a form¹ dzia³a na niekorzyœæ nadawcy, os³abia
wizerunek osoby kompetentnej i œwiadomej
wydarzenia, o którym mówi.

Przewaga akcentów tonicznych w przeka-
zie doskonale sprawdza siê w treœciach,
których celem jest przekazanie odbiorcom np.
dobrego samopoczucia nadawcy, zachêcenia
do wspólnego dzia³ania, wrêcz poderwania do
dzia³ania. Du¿e nagromadzenie tego rodzaju
akcentów znajdziemy na przyk³ad w wypowie-
dziach Jerzego Owsiaka, opowiadaj¹cego o re-
zultatach akcji „Wielkiej Orkiestry Œwi¹tecznej
Pomocy”. Zaanga¿owanie i radosny ton
nadawcy z ca³¹ pewnoœci¹ wynikaj¹ z przeka-
zywanych treœci, jednak¿e nie bez znaczenia
jest równie¿ forma wypowiedzi, zachêcaj¹ca
swym brzmieniem do w³¹czenia siê w dobro-
czynne dzia³anie. W tym wypadku siêganie po
ten rodzaj akcentu jest w pe³ni uzasadnione.
W innych przekazach nie nale¿y go nadu¿y-
waæ, gdy¿ mo¿e to spowodowaæ przeciwny do
zamierzonego skutek. 

Wysokoœæ tonu
[2] P³aska intonacja, brak zmian tonu w obrêbie
wypowiedzi o œmierci ¿o³nierza w Afganista-
nie:

Do ataku dosz³o we wschodniej czêœci pro-
wincji Ghazni, we wczesnych godzinach popo-
³udniowych. Na miejsce zdarzenia natychmiast
zosta³ wys³any ewakuacyjny œmig³owiec me-
dyczny medevac, a tak¿e grupy szybkiego rea-
gowania QRF l¹dowe, a tak¿e powietrzne.
Ranni ¿o³nierze zostali podjêci, a nastêpnie
przetransportowani do szpitala w Ghazni,
gdzie udzielono im pomocy. Pomimo szybkiej
reakcji lekarzy, starszy szeregowy Mariusz
Deptu³a zmar³. Drugi ¿o³nierz, który zosta³
ranny, jego stan jest stabilny i jego ¿yciu nie za-
gra¿a niebezpieczeñstwo.6

4 I. Kamiñska-Radomska, Etykieta biznesu czyli miêdzynarodowy jêzyk kurtuazji, Warszawa 2003, s. 41–42.
5 Wyst¹pienie prokurator Ewy Szumiñskiej, TVN 24, Dzieñ na ¿ywo, 21.08.2012.
6 WypowiedŸ rzeczniczki Dowództwa Si³ Operacyjnych, mjr Julity Mirowskiej, TVN 24, Dzieñ na ¿ywo,

24.10.2011.
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Podkreœlenia u¿yte w tekœcie sygnalizuj¹
po³¹czenie intonacji w miejscach, w których
zrozumia³oœci tekstu s³u¿y³yby pauzy lub deli-
katna zmiana tonu. Nawet nabranie powietrza
przez rozmówczyniê s³u¿y wy³¹cznie uzupe³-
nieniu go w celu kontynuowania wypowiedzi.

Wyst¹pienie pozbawione jest jakichkolwiek
akcentów, monotonia brzmienia mo¿e s³u¿yæ
zbudowaniu dystansu miêdzy mówc¹ a komu-
nikatem. Równoczeœnie jednak utrudnia rozu-
mienie przekazu. Oczywiœcie, nadmiernie zró¿-
nicowana linia intonacyjna mog³aby zostaæ

Wykres 1. Zapis s³ów: Na miejsce zdarzenia natychmiast zosta³ wys³any ewakuacyjny 
œmig³owiec medyczny medevac

Wykres 2. Zapis s³ów: Ranni ¿o³nierze zostali podjêci, a nastêpnie przetransportowani do
szpitala w Ghazni
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odebrana jako brak profesjonalizmu ze strony
rzeczniczki Dowództwa Si³ Operacyjnych. Jed-
nak¿e zastosowanie umiarkowanego sposobu
akcentowania uczyni³oby tekst zrozumia³ym
i dzia³a³o na korzyœæ nadawcy. Œmieræ jednego
z ¿o³nierzy jest dramatycznym wydarzeniem.
Nie mo¿e to jednak oznaczaæ braku jakichkol-
wiek oznak logicznego akcentowania w obawie
przed os³abieniem tragizmu wydarzenia.

Zapis fragmentu wypowiedzi obrazuj¹cy
p³askoœæ intonacyjn¹ przedstawiaj¹ wykresy
1–27. W dolnej czêœci okien bia³a krzywa linia
pokazuje zmiany tonu – wyrównana linia
z rzadkimi wychyleniami, obrazuj¹cymi deli-
katne opuszczenie tonu.

P³askoœæ intonacyjna zwi¹zana jest z bra-
kiem ruchu w g³osie w obrêbie fraz, a tak¿e bra-
kiem akcentów. Akcent to uwydatnienie pewne-
go segmentu. U¿ywaj¹c okreœlenia akcentowa-
nie, myœlimy o dwojakiego rodzaju akcentach:
1) wyrazowym – gdy w obrêbie wyrazu wyo-
drêbniamy sylabê (w jedno- i dwusylabowym
wyrazie) lub sylaby (w trzy- i wiêcejsylabowym
wyrazie), 2) logicznym – gdy w obrêbie frazy
wyodrêbniamy wyraz lub zestrój akcentowy.
Fraza zaœ jest fragmentem wypowiedzi wydzie-
lonym za pomoc¹ pauzy. Akcentowanie jest re-
alizowane poprzez zwiêkszenie energii artyku-
lacyjnej i akustycznej, podwy¿szenie tonu syla-
by akcentowanej lub wzd³u¿enie sylaby akcen-
towanej8. Poprawnie realizowane akcenty u³a-
twiaj¹ œledzenie przekazu przez odbiorców oraz
u³atwiaj¹ jego zrozumienie. Nadawca nie musi
przesadnie akcentowaæ wybranych czêœci zda-
nia, aby przekaz by³ rozumiany przez odbiorcê
– wystarczy delikatne podniesienie lub obni¿e-
nie g³osu, œwiadcz¹ce o chêci dotarcia z komu-
nikatem do odbiorców. Ka¿da przesada jest bo-

wiem szkodliwa, czego dowodz¹ inne przyk³a-
dy przedstawione w artykule. Aby uzyskaæ naj-
lepsze efekty atrakcyjnoœci przekazu, nale¿y
stosowaæ elementy sztuki ¿ywego s³owa w spo-
sób umiarkowany.

[3] Antykadencje – œmieræ dziecka w Sosnowcu 
Witam pañstwa / na konferencji prasowej /

po³¹czonej Prokuratury Okrêgowej w Katowi-
cach oraz Komendy Wojewódzkiej w Katowi-
cach / Nazywam siê Mariusz £¹czny / jestem
prokuratorem tutejszej prokuratury / reprezen-
tujê biuro prasowe rzecznika prasowego Pro-
kuratury Okrêgowej / Jestem jednoczeœnie
wspó³referentem œledztwa / Witam mojego go-
œcia, pana inspektora Andrzeja G¹skê, / repre-
zentuj¹cego Komendê Wojewódzk¹ Policji
w Katowicach. Dzieñ dobry. 

W zwi¹zku z informacjami, i¿ maj¹ pañstwo
dodatkowe pytania, / proszê o nie, / postaramy
siê odpowiedzieæ, jak tylko bêdziemy mogli naj-
pe³niej.9

Ukoœne kreski w tekœcie oznaczaj¹ miejsca,
w których mówca zastosowa³ rosn¹c¹ liniê intona-
cyjn¹, czyli antykadencjê. Jak widaæ, s¹ one w tak
krótkim tekœcie czêsto u¿yte, mo¿na nawet powie-
dzieæ, ¿e zbyt czêsto, szczególnie ¿e linia rosn¹ca
pojawia siê tak¿e w miejscach, w których w³a-
œciwsza by³aby linia opadaj¹ca, czyli kadencja.

Antykadencje wystêpuj¹ce w miejscu ka-
dencji mog¹ os³abiæ œledzenie przekazu oraz
wiarygodnoœæ mówcy, którego zadaniem powi-
nien byæ taki sposób mówienia, aby odbiorca
nie wk³ada³ wiele wysi³ku w s³uchanie. Dzieje
siê tak wtedy, gdy mówca nie zamyka swoich
myœli – musi to robiæ za niego odbiorca, przez
co traci kontakt z wypowiadanymi przez mów-
cê frazami, co prowadzi do niezrozumienia

7 Przedstawione na wykresach zapisy stworzono w akustyczno-fonetycznym programie PRAAT, s³u¿¹cym do
analizy dŸwiêkowej mowy. Program ten zosta³ opracowany przez prof. Paula Boersma i dr. Davida Weeninka z In-
stitute of Phonetics Sciences Uniwersytetu w Amsterdamie. Program ten jest cennym narzêdziem do analizy sygna-
³ów mowy. Por. P. Boersma, D. Weenink, Praat: doing phonetics by computer, www.fon.hum.uva.nl/praat/ [dostêp:
24.06.2013].

8 Jêzyk polski. Kompendium, pod red. M. Derwojedowej, H. Karaœ, D. Kopciñskiej, Warszawa 2005, s. 101. 
9 Konferencja prasowa, prokurator Mariusz £¹czny, TVN 24, Dzieñ na ¿ywo, 4.02.2012.
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przekazu. Ponadto otwarcie linii intonacyjnej
najczêœciej towarzyszy wyra¿aniu w¹tpienia,
poszukiwaniu odpowiedzi na pytania. Dlatego
w wypowiedziach, maj¹cych byæ stanowcz¹
opini¹, jest przeciwskuteczne – podwa¿a opiniê
zamiast j¹ ugruntowaæ.

Iloczas oraz wolne tempo 
[4] Debata na temat zakoñczenia prezydencji
Polski w UE:

Myœlê, ¿e wszyscy mamy poczucie wyj¹tko-
woœci dzisiejszej debaty. Rozmawiamy bowiem
o przysz³oœci Europy, a przysz³oœæ Europy to
przysz³oœæ œwiata. Pytanie o kierunek, w jakim
zmierza Europa, jest w swej istocie pytaniem
o przysz³oœæ cz³owieka i naszej cywilizacji. Nie-
zale¿nie bowiem od potêgi Stanów Zjednoczo-
nych, Chin, Rosji, czy rosn¹cych dopiero wiel-
kich mocarstw gospodarczych, znaczenie Euro-
py nie maleje i nie bêdzie mala³o, je¿eli nie po-
pe³nimy istotnego b³êdu, który sprowadzi rolê
naszego kontynentu do œwiatowych peryferii.
W tych pytaniach o przysz³oœæ Europy jest tak-
¿e pytanie o przysz³oœæ Polski. Martwimy siê
o przysz³oœæ Europy, bo martwimy siê o przy-
sz³oœæ Polski, o poziom ¿ycia naszych obywate-
li, o mo¿liwoœci bezpiecznego ¿ycia i mo¿liwo-
œci dostatniego ¿ycia i wysokiego rozwoju.10

Podkreœlenia w tekœcie oznaczaj¹ zastoso-
wanie przez mówcê akcentów iloczasowych,
czyli wyd³u¿anie czasu trwania samog³osek
w wyró¿nionych sylabach. Jak widaæ, podkre-
œleñ w tak krótkim tekœcie jest doœæ du¿o. Po-
grubion¹ czcionk¹ zosta³y wyró¿nione akcenty
inicjalne. Mog¹ one byæ dowodem na to, ¿e
mówca ma œwiadomoœæ, ¿e mówi monotonnie
i chce zdynamizowaæ przekaz. Wydaje siê, ¿e
wolne tempo wyg³aszania w po³¹czeniu z ilo-
czasem ma s³u¿yæ podniesieniu wagi tekstu.
Mówcy zale¿y, aby odbiorcy zatrzymali siê
przy ka¿dym wyg³aszanym przez niego s³owie.
Jednak¿e wykorzystanie tylko jednego œrodka

wyrazu – iloczasu, pojawiaj¹cego siê w niemal
ka¿dym wypowiadanym przez mówcê s³owie,
jest przyk³adem izotonii (p³askoœci intonacyj-
nej, która utrudnia rozumienie przekazu). Po-
wtarzalnoœæ linii melodycznej dodatkowo usy-
pia czujnoœæ odbiorcy. Sprawia, ¿e s³yszy on
melodiê wyst¹pienia, ale nie docieraj¹ do niego
s³owa i oczywiœcie ich znaczenie.

Si³a g³osu 
[5] Debata na temat zakoñczenia prezydencji
Polski w UE:

Otó¿ ta nieco inna, mniej premierowska,
bardziej doradcza, zausznikowska rola,
w której pan premier wystêpuje i w Brukseli
i z tej trybuny, wi¹¿e siê z dwiema koncepcjami
Europy, ale tak¿e dwiema koncepcjami Polski.
I to jest podzia³ rzeczywisty, dlatego ten spór
bêdzie tak yyy tak yyy gor¹cy, ale mam nadzie-
jê przynajmniej na to, ¿e dojdzie do bolesnego,
ale jednak wytyczenia pewnego minimum punk-
tów wspólnych. No na czym polegaj¹ te dwie
zakorzenione w spo³eczeñstwie polskim, dwie
ró¿ne koncepcje Unii i koncepcje Polski. No
jest koncepcja Polski lokalno-tubylczej i jest
koncepcja Polski narodowej. Jeœli mówiê
o koncepcji Polski lokalno-tubylczej, to nie po
to by kogokolwiek obra¿aæ, nie odmawiam
zwolennikom tej Polski patriotyzmu, przywi¹-
zania do ziemi ojczystej, przywi¹zania do kul-
tury, nie formu³ujê zarzutu zdrady czy renegac-
twa. Niemniej to s¹ koncepcje no w sposób
przepaœcisty ró¿ne, najkrócej mo¿na je scha-
rakteryzowaæ tak, ¿e Polska lokalno-tubylcza
przywi¹zana jest do to¿samoœci kulturowej, no
bardziej na poziomie sentymentalno-folklory-
stycznym, natomiast Polska narodowa, Soli-
darna Polska, Prawo i Sprawiedliwoœæ s¹ jak-
by z tej Polski narodowej, podtrzymuje ideê
Polski jako bytu politycznego, jako jednostki
politycznej, tak¿e jako wspólnoty i jako zobo-
wi¹zania cz³onków tej wspólnoty wobec niej.11

10 Wyst¹pienie, Leszek Miller, TVN 24, Dzieñ na ¿ywo, 15.12.2011.
11 Wyst¹pienie, Ludwik Dorn, TVN 24, Dzieñ na ¿ywo, 15.12.2011.
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Podkreœlenia w powy¿szym fragmencie
wyst¹pienia s³u¿¹ uwydatnieniu miejsc,
w których nadawca zastosowa³ akcent tonicz-
ny (podniesienie tonu). Mówca podkreœla nie-
które sylaby, s³owa, czêœci zdañ. Nagroma-
dzenie tego jednego œrodka mo¿e wzmacniaæ

wra¿enie roszczeniowoœci w wyst¹pieniu
mówcy.

Wykresy 3–4 przedstawiaj¹ zapis fragmen-
tu wypowiedzi obrazuj¹cy si³ê g³osu. Widocz-
ny jest on w dolnej ich czêœci jako znaczne
podniesienia linii intonacyjnej. 

Wykres 3. Zapis s³ów: Otó¿ ta nieco inna, mniej premierowska, bardziej doradcza, 
zausznikowska rola, w której pan premier wystêpuje i w Brukseli

Wykres 4. Zapis s³ów: […] i z tej trybuny, wi¹¿e siê z dwiema koncepcjami Europy, ale tak¿e
dwiema koncepcjami Polski



68 Jagoda Bloch

Si³a akcentu tworzy nastrój stanowczoœci,
podkreœla zdecydowanie mówcy, jego katego-
rycznoœæ w wyra¿aniu opinii. Akcent jest te¿
chêtnie wykorzystywany do zaznaczenia du¿ej
pewnoœci siebie nadawcy, przekonania o s³u-
sznoœci g³oszonych pogl¹dów. Czêstsze wyko-
rzystywanie si³y akcentowania sprzyja wra¿e-
niu zaanga¿owania mówcy. Stosowany w spo-
sób umiarkowany – spe³nia swoj¹ rolê, jednak-
¿e gdy pojawia siê w nadmiarze, mo¿e –
podobnie do nadu¿ywania jakiegokolwiek
œrodka ekspresji – uœpiæ czujnoœæ odbiorców,
którzy zgubi¹ siê w przekazie. Powtarzalny
sposób wyg³aszania teksów sprawia, ¿e s³ucha-
j¹cy przestaj¹ rejestrowaæ treœci, a nas³uchuj¹
jedynie tonu. Spada uwaga odbiorców, jedno-
stajna melodia niejako hipnotyzuje ich, zwal-
niaj¹c z koniecznoœci œledzenia przekazu. Za-
koñczenie na pewno nie umknie uwadze, bo
ustanie gromkie brzmienie g³osu mówcy. 

Segmentowanie tekstu oraz si³a g³osu 
[6] Pods³uchy w Agencji Przemys³u Rolnego:

Ja wierzê, ¿e premier Tusk, / nowy nasz mi-
nister rolnictwa, / spotka siê w trybie pilnym
z nami, nas wys³ucha. / I dowie siê od nas, /
a nie od ekspertów, / zap³acanych przez pañ-
stwowe pieni¹dze, jak to jest dobrze w rolnic-
twie. / Chcia³em jednoczeœnie przeprosiæ kole-
gê £ukasika za to ca³e zdarzenie, ale myœlê
W³adku, ¿e trzymaj siê, bo to nie jest wszystko
takie ³atwe i proste / polska wieœ wymaga wiel-
kiej opieki, / wielkiej reformy, / my o tym ci¹gle
mówimy, / tylko bardzo ma³o nas wszyscy s³u-
chaj¹. / Jak pañstwo medialnie zajmujecie siê
problemami rolnictwa, to wtedy jak koñ na Gu-
ba³ówce zdechnie, / jak jakieœ taœmy ktoœ gdzieœ
zaimprowizuje, / byæ mo¿e / dzisiaj jest chwila
prawdy, / i powiedzmy o tej prawdzie12.

Ukoœne kreski w tekœcie oznaczaj¹ pauzy,
granice fraz stosowane przez mówcê. W wielu
miejscach s¹ to pauzy przypadkowe, s³u¿¹ce

mówcy – jak siê wydaje – do zebrania myœli,
do podjêcia decyzji, co jeszcze do rozpoczête-
go zdania dorzuciæ lub jak sformu³owaæ kolej-
ne. Podkreœlenia oznaczaj¹ z kolei te miejsca,
w których mówca u¿ywa³ wiêkszej si³y g³osu. 

Z zaznaczeñ w tekœcie wynika, ¿e niemal
w ca³oœci zosta³ on wypowiedziany podniesio-
nym tonem. Jedno zdanie, sprawiaj¹ce wra¿e-
nie prywatnego wtr¹cenia, zosta³o wypowie-
dziane z umiarkowan¹ si³¹, co œwiadczy
o œwiadomym zabiegu mówcy, polegaj¹cym na
wykorzystaniu zwiêkszonej si³y g³osu. Celem
mog³o byæ okazanie oburzenia zachowaniem
dziennikarzy, interesuj¹cych siê w mniemaniu
nadawcy tematami niewa¿nymi, oraz usi³owa-
nie przebicia siê do odbiorców przez szum me-
dialny ze swoj¹ ocen¹ przedstawianej w me-
diach sprawy pods³uchów. Wzmocnienie si³y
g³osu, w po³¹czeniu z przypadkow¹ segmenta-
cj¹ tekstu, mo¿e byæ jednak oznak¹ bezsilnoœci
wynikaj¹cej ze zdenerwowania, braku panowa-
nia nad sytuacj¹, nieumiejêtnoœci ukrycia emo-
cji. W takim wypadku dzia³a niekorzystnie na
wizerunek mówcy, przypominaj¹c o sytua-
cjach, w których ktoœ próbuje odwróciæ uwagê
od swojego zachowania poprzez atakowanie
innych. Atak, szczególnie na dziennikarzy,
uchodz¹cych wci¹¿ za obroñców ³adu spo³ecz-
nego, zwykle nie koñczy siê dobrze dla nadaw-
cy. Czêœciej przedstawia go jako osobê próbu-
j¹c¹ ukryæ prawdê, ni¿ j¹ ujawniæ.

Pauzy oraz wolne tempo wyg³aszania 
[7] Debata na temat odwo³ania marsza³ek Sej-
mu Ewy Kopacz:

Jest [pauza] troska o bezpieczeñstwo [pau-
za] naszych obywateli [kadencja, pauza]. To
bezpieczeñstwo [pauza] oczywiœcie rozgrywa
siê na [pauza] szeregu polach [kadencja, pau-
za]. Jest to bezpieczeñstwo [pauza] zewnêtrzne
[pauza] – Bogu dziêki [pauza] granice mamy od
dawna spokojne [antykadencja, pauza]. Jest to

12 Konferencja prasowa, W³adys³aw Serafin, TVN 24, Dzieñ na ¿ywo, 23.07.2012.
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bezpieczeñstwo [pauza] wewnêtrzne – z tym go-
rzej, [pauza] poniewa¿ [pauza] kwestia prze-
stêpczoœci [pauza] jest [pauza] jak najbardziej
aktualna [antykadencja, pauza], a [pauza] dzia-
³ania [pauza] rz¹du [pauza] s¹ tutaj ró¿ne [an-
tykadencja, pauza]. Mówiê równie¿ o pewnych
sprawach, które mówi¹ o bezpieczeñstwie we-
wnêtrznym w trochê w innej [pauza] wa¿nej
kwestii [kadencja, pauza]. To znaczy [pauza]
zapewnienie, [pauza] ¿eby naród, ¿eby spo³e-
czeñstwo siê rozwija³o [kadencja, pauza]. I po
to, ¿eby siê [pauza] spo³eczeñstwo [pauza] i na-
ród [pauza] i pañstwo rozwija³o, [pauza] w³a-
œnie organa pañstwa, a takim niew¹tpliwie jest
parlament i rz¹d [pauza], musz¹ zadbaæ o ja-
koœ(æ) [pauza] w nomenklaturze europejskiej –

nazywa siê to – [pauza] kapita³u ludzkiego, czy-
li zasobów ludzkich [kadencja, pauza]. To od
jakoœci [pauza] naszych obywateli [antykaden-
cja, pauza], od ich zdolnoœci [pauza] do twór-
czej, kreatywnej pracy [pauza] zale¿y pomyœl-

noœæ naszego pañstwa [kadencja, pauza]. Jed-
nym z najistotniejszych [pauza] czêœci tej [pau-
za] tej jakoœci [pauza] zasobów ludzkich [pau-
za] jest zdrowie [kadencja, pauza]. Amerykanie,
którzy specjalizuj¹ siê, obliczaj¹ wszystko
[pauza], twierdz¹ w licznych opracowaniach
[pauza], ¿e 20 [pauza], 30 procent [pauza] pe-
kabe [pauza] budowane jest w ka¿dym pañstwie
[pauza] w oparciu o jakoœ(æ) [pauza] zdrowot-
n¹ [pauza] swoich [pauza] obywateli, swojego
spo³eczeñstwa [kadencja, pauza]13.

Jak widaæ, stosowanych przez nadawcê
pauz jest bardzo du¿o, nastêpuj¹ niemal po ka¿-
dym wyrazie. Zwykle pauzy pe³ni¹ w tekœcie
funkcje techniczne (dziêki nim nadawca nabie-
ra powietrza niezbêdnego do dalszego mówie-

nia) oraz interpretacyjne – podnosi znaczenie
nastêpuj¹cych po pauzie s³ów i umo¿liwia
odbiorcy przyswojenie us³yszanego tekstu. 

Wykresy 5 i 6 zawieraj¹ zapisy fragmentu
wypowiedzi, obrazuj¹ce pauzy w wyst¹pieniach.

Wykres 5. Zapis s³ów: Jest [pauza] troska o bezpieczeñstwo [pauza] naszych obywateli 
[kadencja, pauza]. To bezpieczeñstwo [pauza] oczywiœcie rozgrywa siê na [pauza] szeregu polach

[kadencja, pauza]

13 Wyst¹pienie, Boles³aw Piecha, TVN 24, Dzieñ na ¿ywo, 26.05.2011.



70 Jagoda Bloch

Wydaje siê, ¿e w ostatnim przekazie
nadmiernie czêste pauzy mia³y sprawiaæ wra-
¿enie powagi wypowiadanych s³ów. Jednak¿e
stosowanie jednego œrodka nadmiernie czêsto
(jak to ju¿ wczeœniej zauwa¿yliœmy) prowadzi
do monotonii przekazu, pozbawia go wyj¹tko-
woœci znaczenia. Tak te¿ dzieje siê w tym
fragmencie wyst¹pienia – zbyt czêste pauzy
odwracaj¹ uwagê s³uchaczy. Mog¹ tak¿e
wskazywaæ na brak przygotowania mówcy,
st¹d liczne pauzy s³u¿¹ce poszukiwaniu kolej-
nych s³ów. 

Powy¿sze przyk³ady s¹ najczêœciej wystê-
puj¹cymi w mediach sposobami wypowiadania
siê osób publicznych. Stanowi¹ asumpt do roz-
wa¿añ nad g³osow¹ interpretacj¹ tekstu: jakimi
elementami techniki ¿ywego s³owa mog¹ po-
s³u¿yæ siê mówcy, aby sprawiæ odpowiednie
wra¿enie na swoich odbiorcach. 

Niektóre z zaprezentowanych nagrañ mog¹
tak¿e œwiadczyæ o braku zainteresowania mów-
ców brzmieniem wyg³aszanych tekstów lub
niezrozumieniem zasad g³osowej interpretacji
tekstu. Z ca³¹ pewnoœci¹ jednak s¹ przyk³adami

zubo¿ania warstwy brzmieniowej wypowiedzi
przez mówców.

Czêsto czytamy w prasie o przygotowa-
niach osób do pe³nienia funkcji publicznych:
zatrudnianiu stylistów, których zadaniem jest
ubraæ, uczesaæ, umalowaæ funkcjonariusza pu-
blicznego. Rzadko (choæ zdarza siê) czytamy
o przygotowaniu g³osowym i intonacyjnym.
A przecie¿ s¹ to niezwykle wa¿ne elementy
wp³ywaj¹ce na relacje miêdzyludzkie. Mog¹
one powodowaæ, ¿e sposób mówienia nadawcy
postrzegany jest w nastêpuj¹cych kategoriach:
• zaanga¿owanie mówcy – brak zaanga¿owa-

nia,
• wa¿noœæ zagadnienia – brak wa¿noœci,
• wiarygodnoœæ – brak wiarygodnoœci,
• szacunek do odbiorcy – brak szacunku.

Kategorie te z pragmatycznego punktu widzenia
odnosz¹ siê do postaw nadawców przekazów
oraz postaw odbiorców, którzy chêtnie i z zacie-
kawieniem s³uchaj¹ b¹dŸ wykazuj¹ obojêtnoœæ. 

Zdarza siê, ¿e niezale¿nie od sposobu wy-
g³aszania tekstu mówca jest s³uchany z uwag¹,

Wykres 6. Zapis s³ów: Jest to bezpieczeñstwo [pauza] zewnêtrzne [pauza] – Bogu dziêki [pauza]
granice mamy od dawna spokojne [antykadencja, pauza]
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poniewa¿ jego pogl¹dy i dzia³ania w ca³oœci
i bezkrytycznie s¹ akceptowane, na przyk³ad
przez zwolenników danego polityka. Bywa te¿
tak, ¿e najatrakcyjniej (i wzorcowo pod wzglê-
dem poprawnoœci jêzykowej) wyg³oszony tekst
przez przeciwników politycznych nie bêdzie
zauwa¿ony i doceniony, a zostanie nawet skry-

tykowany. Wzglêdy te nie powinny jednak
wp³ywaæ na d¹¿enie mówców do zró¿nicowa-
nego sposobu mówienia, co oprócz wzmocnie-
nia zaanga¿owania, podkreœlenia wa¿noœci
sprawy, wiarygodnoœci oraz szacunku dla
odbiorcy, s³u¿y przede wszystkim wiêkszemu
zrozumieniu przekazów.
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ABSTRACT
Vocal signals are very important in making the desired impression. They are the main de-
terminants of the first impression, which influences interpersonal relations. In most public
appearances broadcast in the media, the speaker has an immense influence on the interest
of the receiver and maintaining his attention. The article concerns the ways of delivering
public appearances by politicians, civil servants and spokespersons. Speakers were chosen
so that in each dominates a different prosodic element easily distinguished by receivers.
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sentence with a full stop, flat intonation, inadequate emotional tone of voice. This one do-
minating feature in the speaker’s message influenced the poverty of melodic line. There
was no effort to differentiate the way of presenting speeches, residing only on the most ea-
sily accessible feature. The analyzed examples are the most common media-present ways
of speaking by public figures. They are an exemplification of reflections on the voice inter-
pretation of a text: what elements of the spoken word can serve the purpose of the speaker,
so that they make the desired impression on the audience. 
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„Ju¿ od dawna wiêkszoœæ czytelników nie
zwraca uwagi nie tylko na d³u¿sze teksty,

ale w zasadzie na jakiekolwiek teksty. Wspó³-
czesny czytelnik czyta tekst wed³ug schematu:
zdjêcie, tytu³, lid, pocz¹tek tekstu. Do koñca
dociera co dziesi¹ty, najbardziej zdeterminowa-
ny czytelnik” – tak w 2005 r. opisywa³ sposób
„czytania” gazety przez statystycznego czytel-
nika Arkadiusz Wódkowski, przedstawiciel in-
stytucji badawczej1. 

Dla potrzeb emocjonalizacji i podniesienia
atrakcyjnoœci przekazu typowy dla demokracji
pluralizm pogl¹dów politycznych wyra¿any
jest zarówno przez polityków, jak i media
w kategorii sporu. Spór i polityka w sferze we-
rbalnej, w sferze retoryki maj¹ wspóln¹ meta-
forykê sprowadzaj¹c¹ siê do analogii „spór to
wojna” oraz „polityka to wojna”2. W artykule
przyjêto, ¿e retoryczna strategia sporu odnosi
siê do celowych dzia³añ dziennikarskich o cha-
rakterze jêzykowym i pozajêzykowym, które
winny byæ perswazyjnie skuteczne, a które
wykorzystuj¹ kategoriê sporu do nazwania
i opisywania fragmentu rzeczywistoœci spo-
³eczno-politycznej.

Fotografia dziennikarska mo¿e byæ g³ów-
nym lub pomocniczym gatunkiem, za pomoc¹
którego realizowana jest retoryczna strategia
sporu. Fotograficzne gatunki dziennikarskie sta-
nowi¹ osobn¹ grupê szeroko rozumianej wypo-
wiedzi dziennikarskiej, mimo ¿e samo zdjêcie
pe³ni czêsto funkcjê s³u¿ebn¹ wobec tekstu. Za
ich gatunkow¹ autonomicznoœci¹ przemawia
miêdzy innymi to, ¿e tradycyjnie zdjêcia by³y
wykonywane przez fotoreportera (a nie autora
tekstu), a nastêpnie wybierane przez fotoedyto-
ra, który decydowa³ o ich zwi¹zku z tematem
relacji i o umieszczeniu na ³amach gazety3.

Fotografia prasowa mo¿e spe³niaæ funkcjê
wizualnego uzupe³nienie tekstu, w którym wy-
korzystano strategiê sporu, albo byæ g³ównym
elementem makiety gazety, za pomoc¹ którego
realizuje siê omawian¹ strategiê. Co ciekawe,
socjolog Piotr Sztompka przedstawi³ „matrycê
danych wizualnych”, czyli przegl¹d przyk³ado-
wych zjawisk wizualnych wystêpuj¹cych
w kilkunastu kontekstach ¿ycia spo³ecznego,
miêdzy innymi jednym z nich by³a polityka.
Dla ka¿dego kontekstu opisa³ szeœæ wyró¿nio-
nych aspektów spo³eczeñstwa (jednostka, dzia-

Retoryczna strategia sporu 
a fotograficzne gatunki 
dziennikarskie – przykłady realizacji

Ewa Modrzejewska

1 A. Wódkowski, Tabloidy wkrótce przestan¹ byæ wstydliwe?, „Gazeta Wyborcza” 13.06.2005.
2 M. Johnson, G. Lakoff, Metafory w naszym ¿yciui, Warszawa 1988, s. 89.
3 We wspó³czesnym dziennikarstwie coraz czêœciej to obowi¹zkiem dziennikarza jest robienie zdjêæ, co skut-

kuje zwalnianiem fotorepororterów. W dobie powszechnie dostêpnych programów do edycji cyfrowych zdjêæ oraz
potrzeb¹ natychmiastowej publikacji materia³u tak¿e poziom fotoedytorstwa jest coraz ni¿szy. Zob. K. Kowalski,
Fotoedytorzy wymieraj¹ szybciej ni¿ fotoreporterzy, www.press.pl/opinie/pokaz/2113,Fotoedytorzy-wymieraja-
szybciej-niz-fotoreporterzy [dostêp: 15.05.2012].
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³anie, interakcja, zbiorowoœæ ludzka, kultura/
technika i otoczenie), a nastêpnie wpisa³ po
jednym przyk³adzie do wybranych kategorii.
Dla kontekstu „polityka” zaproponowa³ nastê-
puj¹cy zestaw:

jednostka: pose³
dzia³anie: g³osowanie
interakcja: spór4

zbiorowoœæ: wyborcy
kultura/technika: debata
otoczenie: sejm5.
Jest to przyk³ad na to, jak silnie zakorzenio-

ne jest pojmowanie polityki w kontekœcie spo-
rów, choæ jednoczeœnie pojawia siê tam – wy-
dawa³oby siê przeciwstawne w swym charakte-
rze – pojêcie „debaty”. 

Przedmiotem artyku³u jest interdyscypli-
narna analiza fotografii prasowych towarzysz¹-
cych tekstom dziennikarskim poœwiêconym
polskiej polityce, które ³¹czy dominuj¹ca
w przekazie retoryczna strategia sporu. Jest ona
realizowana zarówno na poziomie werbalnym
(tekstów dziennikarskich), jak i niewerbalnym
(doboru ilustracji). 

Fotografia prasowa – cechy i funkcje
Zanim wymyœlono i opracowano technikê foto-
grafii, w prasie drukowanej wykorzystywano
elementy graficzne i ilustracje. Pocz¹tkowo ich
rola ogranicza³a siê do walorów estetycznych
i dekoracyjnych, nastêpnie ewoluowa³a w stro-
nê elementu pe³ni¹cego funkcjê informacyjn¹.
Wraz z rozwojem fotografii i technik¹ repro-
dukcji zdjêcie w prasie sta³o siê wa¿nym noœni-
kiem informacji, poniewa¿ – jak twierdzi Kazi-
mierz Wolny-Zmorzyñski – „[fotografia praso-
wa] utrwala […] chwilê, mo¿na dziêki niej zo-
baczyæ coœ, w czym bezpoœrednio siê nie ucze-

stniczy³o. Odbiorca ma […] przekonanie, ¿e
fotografia jest bardziej wiarygodna ni¿ relacja
pisana”6. Autor przytacza ró¿ne cechy i funkcje
fotografii prasowej, które mo¿na streœciæ nastê-
puj¹co:
– jej celem jest utrwalenie rzeczywistoœci,

a funkcj¹ – informowanie o œwiecie,
– jest ona dokumentem (w granicach obiek-

tywnego widzenia tematu przez fotoreporte-
ra) i informacj¹ o sprawach wa¿nych dla
szerszego grona odbiorców,

– utrwala pamiêæ o otaczaj¹cym œwiecie i po-
maga ten œwiat postrzegaæ i lepiej rozumieæ,

– przedstawia równie¿ codzienne, powszech-
ne zdarzenia,

– stwarza iluzjê uczestnictwa odbiorcy w opi-
sywanych zdarzeniach,

– jest przekazem ikonograficznym, który
szybciej dociera do odbiorcy,

– poetyka jej obrazu wyra¿ana jest najprost-
szymi œrodkami, aby zosta³ on natychmiast
zrozumiany przez czytelnika, nawet bez
podpisu7,

– obiektywizm fotoreportera ma sprzyjaæ
przekazaniu prawdy o fotografowanej rze-
czywistoœci8.

O tym, ¿e odbiorca w zdjêciu prasowym szu-
ka potwierdzenia faktów, pisze równie¿
Sztompka: „W gazecie szukamy informacji,
dowodu, ewidencji zdarzeñ (»tak by³o«). […].
Na porterach oficjalnych szukamy potwier-
dzenia charyzmy i z³udzenia intymnej blisko-
œci z wodzami i autorytetami politycznymi
czy religijnymi, idolami kultury masowej itp.
(»tacy s¹«)”9. James E. McNay twierdzi nato-
miast, ¿e esencj¹ fotodziennikarstwa s¹
przede wszystkim zdjêcia, które opowiadaj¹

4 Wyró¿nienie – E.M.
5 P. Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, Warszawa 2005, s. 45.
6 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne gatunki dziennikarskie, Warszawa 2007, s. 66.
7 Tam¿e, s. 31, 33, 62, 68, 70.
8 Co ciekawe, z tak postrzegan¹ rol¹ fotoreportera nie zgadzaj¹ siê niektórzy znani fotoreporterzy, na przyk³ad

Alex Majoli. Zob. R. Gluza, Najwiêkszy k³amca, www.press.pl/press/drukuj.php?id=1694 [dostêp: 15.05.2012].
9 P. Sztompka, Socjologia…, s. 94.
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historie. Fotoreporterzy informuj¹ odbiorców
o œwiecie i relacjonuj¹ wydarzenia, ilustruj¹
newsy. W definicji newsu mo¿na zawrzeæ to,
co ludzie chc¹ wiedzieæ lub powinni wiedzieæ.
Ale równie¿ newsem jest to, o czym ludzie
rozmawiaj¹10.

We wspó³czesnej prasie zmienia siê charak-
ter i rola zdjêcia. Przede wszystkim informacja
obrazkowa ma coraz wiêksze znaczenie. Jak pi-
sze Przemys³aw Ruta: „Jeszcze kilkanaœcie lat
temu zdjêcie fotoreporterskie by³o przede
wszystkim dodatkiem do tekstu, obecnie coraz
czêœciej staje siê wa¿niejsze ni¿ sam tekst, cza-
sem nawet go zastêpuje. Fotografia nie jest ju¿
tylko komentarzem, ma³o istotnym detalem,
z którego mo¿na zrezygnowaæ. Ta forma prze-
kazu usamodzielni³a siê, zaczê³a ¿yæ w³asnym
¿yciem, mówiæ w³asnym jêzykiem”11. O prak-
tycznym wymiarze doboru zdjêæ w gazecie co-
dziennej mówi Kinga Kenig, fotoedytor „Gaze-
ty Wyborczej”: „Wybiera siê zdjêcie z wyda-
rzenia na pierwsz¹ stronê gazety z za³o¿eniem,
by nios³o ³adunek emocjonalny. To ma byæ
szybka informacja, nad któr¹ nie trzeba siê za-
stanawiaæ, musi waln¹æ po oczach. Albo wal-
nie graficznie, albo niesie niesamowite emocje:
zdziwienie, kwaœn¹ minê polityka, zak³opota-
nie, radoœæ, smutek”12. 

Istotna staje siê funkcja marketingowa zdjê-
cia. Ma ono przyci¹gn¹æ uwagê potencjalnego
odbiorcy i sk³oniæ do kupna gazety. Potwierdza
to w swoich badaniach Joanna Szylko-Kwas,
która porówna³a pierwsze strony „Rzeczpospo-
litej” i „Gazety Wyborczej” z lat 1990, 2000
i 2010. Przede wszystkim ¿aden z dzienników
nie ukazuje siê bez ilustracji (najczêœciej foto-

grafii) na pierwszej stronie, czêsto umieszcza
siê wiêcej ni¿ jedno zdjêcie, a ponadto: „zdjê-
cie musi »sprzedaæ« tytu³, czyli tak zaintereso-
waæ, aby chcia³ on [czytelnik] dowiedzieæ siê,
o czym mówi dana fotografia. […] S¹ [fotogra-
fie] du¿e, wyraŸne i czêsto zamieszczone tam
w celach marketingowych. Jeœli artyku³u g³ów-
nego nie mo¿na zilustrowaæ dobr¹ fotografi¹,
ale jest on wa¿ny, to zostaje wyró¿niony gra-
ficznie poprzez wielkoœæ i rodzaj nag³ówka.
Fotografia natomiast ilustruje wybrany tekst ze
œrodka numeru. Wyró¿nione zdjêcie jest na ty-
le sugestywne w swojej treœci, ¿e w po³¹czeniu
ze wspomnianym tytu³em stanowi swoist¹ re-
klamê dziennika”13.

Fotografia prasowa – typologia
Wolny-Zmorzyñski traktuje fotografiê dzien-
nikarsk¹ jako samodzielny gatunek, który
dzieli siê na dwa, analogicznie do pisanych
wypowiedzi dziennikarskich, podgatunki: in-
formacyjny i publicystyczny. Wœród cech obu
grup gatunków badacz wymienia miêdzy inny-
mi obiektywizm („dane poznawcze zawarte
w obrazie s¹ prawdziwe, zarówno ogólnie, jak
i jednostkowo”)14 i aktualnoœæ („za obrazem
fotograficznym kryje siê wspó³czesnoœæ b¹dŸ
wspó³czeœnie weryfikowana prawda o prze-
sz³oœci”)15. Do fotograficznych gatunków in-
formacyjnych zalicza fotokronikê i fotografiê
prasow¹ (zwan¹ inaczej reporta¿ow¹ lub ilu-
stracyjn¹). Odmian¹ fotografii prasowej mo¿e
byæ portret i zdjêcie ok³adkowe. W gatunkach
informacyjnych fotografia powinna byæ rzetel-
nym, najbardziej obiektywnym – bez upiêksza-
nia i deformowania – zapisem rzeczywistoœci,

10 J.E. McNay, Photojournalism, [w:] 21st Century Communication. A Reference Handbook, vol. 2, ed. W.F. Ea-
die, Los Angeles 2009, s. 626.

11 P. Ruta, Fotografia prasowa. Wybrane aspekty praktyczne, „Rocznik Prasoznawczy” 2009, nr 3, s. 140. 
12 M. Szczepañska, Porozmawiajmy o zdjêciach. Rozmowa z King¹ Kenig, fotoedytorem w dziale foto „Gaze-

ty Wyborczej”, www.reporterzy.info/198,porozmawiajmy_o_zdjeciach.html [dostêp: 23.10.201]. 
13 J. Szylko-Kwas, Fotografi¹ po oczach. O fotografii na pierwszej stronie, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 1,

s. 146–147.
14 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne..., s. 60.
15 Tam¿e.
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a fotoreporter neutralnym obserwatorem,
utrwalaj¹cym obrazem to, co zd¹¿y³ zauwa¿yæ
i sfotografowaæ16.

Ruta dzieli natomiast fotografiê prasow¹ na
dwie zasadnicze grupy – na zdjêcia ilustruj¹ce
(potwierdzaj¹ce, uzupe³niaj¹ce s³owo, obrazu-
j¹ce wybrany fragment opisywanej przez
dziennikarza rzeczywistoœci, podporz¹dkowa-
ne tekstowi) i zdjêcia fotoreporterskie (przeka-
zuj¹ce informacjê szerokiemu gronu odbior-
ców; informacja ta dotyczy zdarzenia przebie-
gaj¹cego w przedstawionym na zdjêciu frag-
mencie rzeczywistoœci; obraz odgrywa rolê do-
minuj¹c¹, a towarzysz¹cy mu tekst ma charak-
ter pomocniczy)17. Autor zaznacza jednak, ¿e
poszczególne zdjêcie nie zawsze jednoznacznie
mo¿na przyporz¹dkowaæ do danej grupy. 

W fotograficznych gatunkach publicystycz-
nych Wolny-Zmorzyñski, wbrew ogólnej cha-
rakterystyce fotograficznych gatunków dzien-
nikarskich, dopuszcza przedstawienie przez fo-
toreportera swojego punktu widzenia, a nawet
manipulacjê w zdjêciu i grê obrazem18. Na ten
gatunek sk³adaj¹ siê nastêpuj¹ce formy: info-
grafia (fotofelieton, fotoesej), fotoreporta¿, fo-
tomonta¿ i pictorial19.

Fotografie prasowe bêd¹ce przedmiotem
badañ autorki nale¿¹ do grupy gatunków infor-
macyjnych, których cech¹ istotn¹ jest aktual-
noœæ, obiektywizm i mo¿liwie wierne relacjo-
nowanie rzeczywistoœci. 

Sztompka wymienia cztery typy analizy:
semiologiczn¹20, hermeneutyczn¹ (odwo³uj¹c¹

siê do psychiki indywidualnej autorów zdjêcia
lub przedstawionych na zdjêciu ludzi), struktu-
ralistyczn¹ (d¹¿¹c¹ do odkrycia poziomów, na
których ukryte s¹ spo³eczne i kulturowe zna-
czenia przynoszone przez obraz, oraz rozszy-
frowania tych znaczeñ) oraz dyskursywn¹21.
Jeœliby omawiaæ analizê fotografii w nawi¹za-
niu do podstawowego modelu komunikacji,
a wiêc „nadawca – przekaz – odbiorca”, to ana-
liza hermeneutyczna odnosi siê przede wszyst-
kim do nadawcy, semiologiczna i strukturali-
styczna do przekazu, a dyskursywna dotyczy
odbiorcy, dok³adniej – „odbioru obrazu, a wiêc
audytoriów, do których obraz dociera, i instytu-
cji, które stwarzaj¹ ramy odbioru lub w odbio-
rze poœrednicz¹”22. 

Fotografia dziennikarska – 
perspektywa semiotyczna 
(semiologiczna)
Barthes w eseju Retoryka obrazu23 zapropono-
wa³ semiologiczn¹ (przez niego nazywan¹ se-
miotyczn¹) analizê reklamy prasowej sk³adaj¹-
cej siê ze zdjêcia i tekstu, traktuj¹c ca³oœæ jako
uk³ad znaków. Podobnie mo¿na traktowaæ
zdjêcie prasowe wraz z podpisem i tekstem,
któremu s³u¿y za ilustracjê. Fotografia, jak ju¿
tu wspomniano, ma za zadanie miêdzy innymi
przyci¹gn¹æ uwagê odbiorcy. Podobn¹ funkcjê
pe³ni nag³ówek prasowy, dlatego w niniejszym
artykule przyjêto uk³ad znaków „fotografia –
nag³ówek – podpis” za analogiczny do oma-
wianego przez Barthes’a uk³adu „reklama –

16 Tam¿e, s. 62.
17 P. Ruta, Fotografia..., s. 141.
18 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne..., s. 62–63.
19 Tam¿e, s. 60.
20 Sztompka zauwa¿a, ¿e do analizy semiologicznej przydatna jest koncepcja znaków Charlesa Peirce’a, który

podzieli³ je na znaki-ikony (wystêpuje istotne podobieñstwo formy i kszta³tu z tym, co oznaczaj¹); znaki-wskaŸni-
ki (wystêpuje zale¿noœæ miêdzy znakiem a tym, co on oznacza, na przyk³ad obraz pioruna przywo³uje ideê burzy)
oraz znaki-symbole (zale¿noœæ jest umowna, na przyk³ad uwarunkowana kulturowo, kiedy krzy¿ wi¹¿e siê z chrze-
œcijañstwem). W analizie semiologicznej chodzi miêdzy innymi o zidentyfikowanie rodzajów znaków. P. Sztomp-
ka, Socjologia..., s. 82.

21 Tam¿e, s. 81.
22 Tam¿e, s. 90.
23 R. Barthes, Retoryka obrazu, „Pamiêtnik Literacki” 1985, z. 3, s. 289–302. 
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slogan – tekst”. Badacz ten dzieli przekaz na jê-
zykowy i ikoniczny, ikoniczny zaœ – na do-
s³owny (inaczej: denotowany, przekaz nieko-
dowany) i symboliczny (inaczej: konotowany,
przekaz kodowany). Aby prawid³owo odczytaæ
fotografiê, nale¿y odnaleŸæ wymienione prze-
kazy i zrozumieæ ich stosunek wobec siebie:
„Co do dwóch przekazów ikonicznych, to
pierwszy jest, by tak rzec, na³o¿ony na drugi:
przekaz dos³owny ukazuje siê jako podpora
przekazu »symbolicznego«. Wiemy sk¹din¹d,
¿e system, który przejmuje znaki innego syste-
mu, aby uczyniæ z nich swoje signifiants, to sy-
stem konotacyjny; od razu mo¿na wiêc powie-
dzieæ, ¿e obraz dos³owny jest denotowany,
a obraz symboliczny konotowany”24. 

Sztompka, nawi¹zuj¹c do Barthes’a, pisze:
„A wiêc denotacja to nasza odpowiedŸ na naj-
prostsze pytanie: co to jest? Konotacja nato-
miast to wszelkie bardziej skomplikowane sko-
jarzenia, myœli, uczucia, jakie obraz (znak) na-
suwa”25, i podaje przyk³ady, ¿e zdjêcie przed-
stawiaj¹ce ca³uj¹c¹ siê parê (denotacja) mo¿e
symbolizowaæ romantyczn¹ mi³oœæ (konota-
cja), a zat³oczona ulica – sza³ przedœwi¹tecz-
nych zakupów. Wed³ug Wolnego-Zmorzyñ-
skiego znakami w fotografii dziennikarskiej
mog¹ byæ: mowa cia³a osób przedstawionych
na zdjêciach, podpisy i inne s³owa towarzysz¹-
ce obrazowi, a tak¿e sfotografowane fragmenty
rzeczywistoœci26.

Fotografia dziennikarska – 
perspektywa dyskursywna
Sztompka przywo³uje pojêcie „dyskursu wizu-
alnego”, pod którym rozumie „z³o¿ony proces

negocjacyjny, w który artyku³uj¹ siê znaczenia
obrazów”27. Celem interpretacji dyskursywnej
jest „ujawnienie, do kogo zdjêcie fotograficzne
jest adresowane, kto jest rzeczywistym adresa-
tem i w jaki sposób adresat wspó³kszta³tuje
znacznie zdjêcia poprzez »praktyki patrzenia«
[…] podejmowane w ramach okreœlonych in-
stytucji”28. Inaczej mówi¹c, chodzi w niej o zi-
dentyfikowanie i scharakteryzowanie intencjo-
nalnych i rzeczywistych adresatów obrazu oraz
o okreœlenie tak zwanych re¿imów odbioru,
czyli o scharakteryzowanie instytucji, w ra-
mach których obraz jest wytwarzany, przekazy-
wany i eksponowany, oraz zwi¹zanych z nimi
swoistych praktyk patrzenia na obraz (odczyty-
wania i interpretacji)29.

Re¿im odbioru w wypadku fotografii dzien-
nikarskiej charakteryzowany jest zatem przez
cechy tego gatunku wypowiedzi, to znaczy ¿e
w umieszczonych w gazecie zdjêciach odbior-
cy szukaj¹ ewidencji zdarzeñ i potwierdzenia,
¿e „tak w³aœnie by³o”30. 

Podpis pod fotografi¹ dziennikarsk¹
Zasady redagowania gazety nakazuj¹, by pod
ka¿d¹ fotografi¹ umieszczaæ odpowiedni pod-
pis. Sztompka – za Barthes’em – pisze, ¿e
w polisemicznej z natury fotografii „tekst po-
zwala »zakotwiczyæ« znaczenie, wskazuj¹c, na
co nale¿y zwróciæ uwagê”31. Katarzyna Koby-
larczyk okreœla podpis pod zdjêciem jako
„stra¿nika” znaczenia, który kontroluje wywo-
³ane przez zdjêcie wra¿enie i – ewentualnie –
kieruje odbiorcê na w³aœciw¹ drogê interpreta-
cji32. Wolny-Zmorzyñski pisze zaœ o podpisie
jako dookreœleniu informacji wizualnej, które

24 Tam¿e, s. 292–293.
25 P. Sztompka, Socjologia..., s. 83.
26 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne..., s. 44.
27 Tam¿e, s. 92.
28 Tam¿e.
29 Tam¿e.
30 Tam¿e, s. 94.
31 Tam¿e, s. 79.
32 K. Kobylarczyk, Fotografia jako mit. Zdjêcia streszczaj¹ce stulecie, „Zeszyty Prasoznawcze” 2005, nr 1/2, s. 86. 
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ma daæ wyraŸnie odpowiedŸ na pytania: kogo
widaæ, co widaæ i ewentualnie gdzie przedsta-
wiana scena ma miejsce lub z jakiej okazji po-
kazywany jest czyjœ wizerunek33.

W podrêcznikach poœwiêconych warsztato-
wi dziennikarskiemu zwraca siê uwagê na pod-
stawowe zasady zwi¹zane z publikowaniem
zdjêæ i tworzeniem podpisów. Na przyk³ad Wa-
lery Pisarek przypomina, ¿e:
– ka¿de zdjêcie w gazecie lub czasopiœmie po-

trzebuje podpisu,
– zdjêcie i podpis, uzupe³niaj¹c siê wzaje-

mnie, tworz¹ jedn¹ ca³oœæ, jedn¹ wypowiedŸ
(a wiêc podpis nie powinien powtarzaæ tego,
co mówi samo zdjêcie),

– podpis powinien identyfikowaæ osoby, przed-
mioty oraz czas i miejsce wykonania zdjêcia,

– podpisy – jak nag³ówki – musz¹ byæ bar-
dziej zrozumia³e ni¿ same teksty, 

– podpis pod zdjêciem towarzysz¹cym teksto-
wi ma uwydatniaæ jego przewodni¹ myœl34. 

Metodologia badañ
Materia³ badawczy stanowi³y zaliczane do fo-
tograficznych gatunków informacyjnych zdjê-
cia wraz z podpisami zaczerpniête z dzienni-
ków opinii – „Dziennika. Polska–Euro-
pa–Œwiat”, „Rzeczpospolitej”, „Gazety Wybor-
czej” – z lat 2005–2009 obejmuj¹cych po dwa
lata rz¹dów Prawa i Sprawiedliwoœci oraz Plat-
formy Obywatelskiej wraz z koalicjantami.
Korpus dobrano metod¹ konstruowanego tygo-
dnia, a nastêpnie poddano analizie te przekazy
prasowe z czêœci informacyjnej dziennika,
którym towarzyszy³o zdjêcie i w których autor-
ka rozpozna³a retoryczn¹ strategiê sporu.

Przyjêto, ¿e zdjêcia s³u¿¹ za skuteczne na-
rzêdzie realizacji przez redakcjê gazety strate-
gii sporu. Mo¿e byæ on wyra¿ony na ró¿ne spo-
soby i za pomoc¹ ró¿nych œrodków, zarówno
jêzykowych, jak i pozajêzykowych. 

Autorka zak³ada, ¿e w dziennikach opinii
nadal panuj¹ standardy, wedle których edycja
zdjêcia wykraczaj¹ca poza przyjête w fotoedy-
torstwie prasowym normy jest niedopuszczal-
na, pominê³a w zwi¹zku z tym kwestiê mo¿li-
wych profesjonalnych fotomonta¿y.

Analiza materia³u badawczego
Poni¿ej przedstawiono analizê materia³u ba-
dawczego. Dla porz¹dku wybrane przyk³ady
zosta³y pogrupowane tak, by pod pewnym
wzglêdem wykazywa³y podobieñstwo.

Tendencyjne zdjêcie portretowe
W pierwszym przyk³adzie (fot. 1) fotografia
przedstawia Ludwika Dorna, który – jako wice-
prezes PiS – na jesieni 2007 r. otwarcie sprzeci-
wi³ siê polityce Jaros³awa Kaczyñskiego i zrezy-
gnowa³ z pe³nionej funkcji kierowniczej. Jego
cz³onkostwo w partii na kilka miesiêcy zawie-
szono, a nastêpnie usuniêto go z szeregów PiS.

Na poziomie denotacji odbiorca widzi sie-
dz¹cego polityka z nieobojêtnym wyrazem
twarzy. Kadr tak jest skomponowany, ¿e mê¿-
czyzna jest jedyn¹ widoczn¹ osob¹ – wokó³
niego widaæ puste, eleganckie fotele. Wystrój
miejsca, jak i ubiór bohatera wskazuj¹ na ofi-
cjalny charakter sytuacji, w jakiej zosta³o zro-
bione zdjêcie. Odbiorca mo¿e domyœlaæ siê, ¿e
t³em s¹ ³awy poselskie w Sejmie. Tak wiêc na
poziomie konotacji czytelnik widzi samotnego
(opuszczonego?), zafrasowanego pos³a. G³owa
schowana czêœciowo za d³oni¹ to oznaka pro-
blemów bohatera, które go przyt³aczaj¹ (zgar-
biona, skulona pozycja cia³a). Takie odczytanie
obrazu zostaje „zakotwiczone” przez towarzy-
sz¹cy mu tekst nag³ówka:

PiS ukarze trzeciego bliŸniaka? [tytu³] DORN
NIE POGODZI SIÊ Z JAROS£AWEM KA-
CZYÑSKIM | Ale obieca³ go nie krytykowaæ.

33 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne..., s. 72.
34 W. Pisarek, Podstawy retoryki dziennikarskiej, [w:] Dziennikarstwo i œwiat mediów, pod red. Z. Bauera, 

E. Chudziñskiego, Kraków 2000, s. 230–231.
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Pozostanie w partii i na jej obrze¿ach mo¿e jed-
noczyæ kontestatorów polityki prezesa [podtytu³]

oraz podpis:

Partia mo¿e Ludwika Dorna upomnieæ, daæ mu
naganê, zabroniæ sprawowania funkcji lub nawet
wyrzuciæ ze swoich szeregów.

Strategia sporu realizowana jest na pozio-
mie s³ów miêdzy innymi przez sformu³owania
„PiS ukarze” oraz „Dorn nie pogodzi siê”. Co
interesuj¹ce – pierwsze zakoñczone jest pytajni-
kiem, co oznacza, ¿e dziennikarz nie ma pew-
noœci co do dalszych losów pos³a, natomiast
drugie jest oznajmieniem, choæ dotyczy przy-
sz³oœci. Tu ju¿ pisz¹cy nie ma w¹tpliwoœci co
do przebiegu przysz³ych zdarzeñ. Puste fotele
wokó³ polityka wskazuj¹ na to, ¿e nadal mo¿e
przebywaæ w Sejmie, ale jest ju¿ sam, jakby „na
obrze¿ach”. Ponadto zamiast podpisu, skonstru-

owanego wed³ug zaleceñ warsztatu dziennikar-
skiego (brak umiejscowienia w czasie), stre-
szczone zostaj¹ mo¿liwe sposoby ukarania po-
s³a przez w³adze partii. W po³¹czeniu z obrazem
czytelnik mo¿e odnieœæ wra¿enie, jakby Dorn
zastanawia³ siê, która z kar na niego spadnie. Co
wiêcej, przedstawiony jest jako ofiara, skaza-
niec, który czeka na wyrok. Taka ilustracja
wzmacnia spór, podkreœla podzia³ na oprawcê
i ofiarê, mimo ¿e to sam Dorn wyst¹pi³ oficjal-
nie z krytyk¹ Kaczyñskiego i w zaistnia³ej sytu-
acji móg³ siê czuæ jako moralny zwyciêzca.

Na innym zdjêciu (fot. 2) widaæ ministra
edukacji narodowej Romana Giertycha na
mównicy w czasie debaty sejmowej, o czym in-
formuje podpis. Bohater cechuje siê ¿yw¹ mi-
mik¹ i gestykulacj¹, które mog¹ byæ typowe
i dla temperamentu mówcy, i dla sytuacji,
w której wystêpuje. 

Fot. 1. „Rzeczpospolita” 2008, nr 15, 18.01.
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Jednak¿e tytu³ relacji:

Spór o dobre wychowanie [tytu³] Sejm: mia¿-
d¿¹ca krytyka projektu ustawy o Narodowym
Instytucie Wychowania

oraz lid:

Pos³owie PO i SLD nie pozostawili wczoraj su-
chej nitki na rz¹dowym projekcie powo³ania
Narodowego Instytutu Wychowania. W czasie
burzliwej debaty zarzucali rz¹dowi, ¿e stworzy³
bubel prawny, który nie rozwi¹¿e problemów
wychowawczych w szkole i bêdzie jedynie miej-
scem pracy dla politycznych dzia³aczy 

wskazuj¹, jak mo¿na interpretowaæ postawê
Giertycha – autora projektu krytykowanej usta-
wy. Mimika wskazuje na zaanga¿owan¹, po-
wa¿n¹ wypowiedŸ, której prawdopodobnie to-
warzysz¹ emocje. Podniesione obie rêce we-
wnêtrzn¹ czêœci¹ d³oni skierowan¹ w stronê au-
dytorium przywodz¹ na myœl zas³onê z w³asne-
go cia³a. Na poziomie konotacji z zakotwiczo-

nym tekstem omawiany obraz mo¿na by odczy-
taæ jako reakcjê obronn¹ ministra przed „mia¿-
d¿¹c¹ krytyk¹” siedz¹cych na sali opozycyj-
nych pos³ów z PO i SLD, którzy „nie pozosta-
wili suchej nitki” na proponowanym projekcie. 

Niekiedy w podpisie pod zdjêciem brakuje
informacji o czasie wykonania fotografii. War-
to natomiast zwróciæ uwagê na takie ilustracje,
które opatrzone s¹ podpisem z³o¿onym jedynie
z daty oraz ewentualnie z imienia i nazwiska
przedstawionego bohatera. Bywa, ¿e data zro-
bienia zdjêcia i data wydania gazety znacz¹co
siê ró¿ni¹, co mo¿e oznaczaæ, ¿e fotografia zo-
sta³a dobrana tendencyjnie przez fotoedytora,
a zabieg ten ma cechy manipulacji.

Na zdjêciu 3. czytelnik widzi elegancko ubra-
n¹ kobietê, siedz¹c¹ najpewniej w gabinecie.
Ujêcie zrobione jest z góry, przez co bohaterka
sprawia wra¿enie, jakby by³a wciœniêta w siedze-
nie i trochê skulona. Jej d³onie s¹ wciœniête jedna
w drug¹, co mo¿e byæ oznak¹ zdenerwowania.

Fot. 2. „Dziennik” 2006, nr 54, 22.06.
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Najwiêcej mówi jednak jej mimika – grymas ko-
jarzy siê ze strachem i p³aczem. Nie jest to obraz
osoby pewnej siebie i swojej sytuacji.

Zdjêcie doskonale ilustruje emocje, jakie
mog³yby towarzyszyæ wybranej kilka tygodni

wczeœniej w wyborach samorz¹dowych prezy-
dent Warszawy, która j¹ „straci³a”, jak g³osi ty-
tu³. Co wiêcej, dziennikarz pisze w nadtytule,
¿e sportretowana Hanna Gronkiewicz-Waltz
„musi opuœciæ urz¹d”, a w podtytule, ¿e „po-

Fot. 3. „Dziennik” 2007, nr 20, 24.01.

Fot. 4. „Dziennik” 2009, nr 47, 25.02.
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wtórka wyborów w Warszawie oznacza wy-
buch kolejnej wojny miêdzy PiS a PO”. Re-
lacjonowana sprawa dzieje siê na pocz¹tku
2007 r. – zdjêcie zrobiono zaœ w grudniu 2006. 

Relacjom poœwiêconym scenie politycznej
czêsto towarzysz¹ zdjêcia portretowe osób,
których materia³ dziennikarski dotyczy. Jak pi-
sze Wolny-Zmorzyñski, „portrety maj¹ nie tyl-
ko pokazywaæ bohatera, ale coœ o nim mówiæ.
Powinny odzwierciedlaæ jego charakter i psy-
chikê, mo¿e jego zainteresowania, pracê, stosu-
nek do rzeczywistoœci, w której zosta³ utrwalo-
ny”35. W tym kontekœcie warta komentarza jest
fotografia portretowa ilustruj¹ca g³ówny arty-
ku³ z pierwszej strony „Dziennika” (fot. 4).

Przedstawia ona Lecha Kaczyñskiego, ów-
czesnego prezydenta wywodz¹cego siê z PiS
(za rz¹dów PO). Zestawienie wyeksponowane-
go tytu³u w³aœciwego (Nie ma zgody w sprawie
euro) ze zdjêciem Kaczyñskiego wystarczy, by
czytelnik odtworzy³ opowieœæ. To prezydent
nie zgadza siê na wspóln¹ walutê. Jego nieza-
dowolona mina, z zaciêtymi ustami, mówi wiê-
cej: nie zgadza siê i nie ma zamiaru iœæ z rz¹-
dem na jakiekolwiek kompromisy w tej spra-
wie. Publikacjê relacji dziennikarskiej dzieli od
daty zrobienia zdjêcia piêæ miesiêcy.

W tendencyjnie dobranych zdjêciach przed-
stawiaj¹cych pojedyncze osoby wa¿n¹ inter-
pretacyjn¹ wskazówk¹ mo¿e byæ otoczenie
portretowanego (fot. 1). Istotn¹ rolê odgrywa
równie¿ sytuacja, w której zrobiono zdjêcie
(fot. 2–3). W czwartym przyk³adzie (fot. 4) po-
lityk jest tak sportretowany, ¿e t³o nie ma zna-
czenia. Jednak¿e we wszystkich tych fotogra-
fiach uwagê czytelnika ma zwróciæ znacz¹cy
wyraz twarzy. 

Manipulatorskie zdjêcie reporta¿owe
Warto zwróciæ uwagê na to, ¿e zdjêcia nr 3 i 4
zosta³y zrobione na kilka miesiêcy przed publi-
kacj¹ przekazu prasowego, który ilustruj¹. Ta
cecha ³¹czy je z trzema nastêpnymi przyk³ada-

mi (fot. 5–7), wskazuj¹cymi na dziennikarskie
manipulacje w doborze zdjêæ. 

Jedna z fotografii przedstawia dwóch poli-
tyków i ma ilustrowaæ tekst poœwiêcony rela-
cjom miêdzy bohaterami. Na zdjêciu (fot. 5) na
pierwszym planie widaæ Rados³awa Sikorskie-
go, który po wyborach parlamentarnych
w 2005 r. pe³ni³ funkcjê ministra w rz¹dach
zwi¹zanych z PiS do lutego 2007 r., kiedy po-
da³ siê dymisji. Media informowa³y, ¿e jej po-
wodem by³ konflikt z Antonim Macierewi-
czem, szefem S³u¿by Kontrwywiadu Wojsko-
wego. Premier przyj¹³ dymisjê i na funkcjê mi-
nistra obrony narodowej desygnowa³ Aleksan-
dra Szczyg³ê. Na jesieni tego samego roku Si-
korski wystartowa³ w wyborach parlamentar-
nych z list PO, a nastêpnie w rz¹dzie PO–PSL
zosta³ desygnowany na ministra spraw zagra-
nicznych. Pierwszoplanowy bohater siê uœmie-
cha. Na drugim, nieostrym planie widaæ po-
wa¿nego Aleksandra Szczyg³ê z PiS, który po
Sikorskim przej¹³ ministerstwo.

Relacjê poœwiêcon¹ nominacji Sikorskiego
na ministra spraw zagranicznych w rz¹dach PO
opatrzono nastêpuj¹cym nag³ówkiem:

W sobotê i niedzielê politycy PiS jeszcze moc-
niej zaatakowali kandydata Platformy na sze-
fa MSZ [nadtytu³] Szczyg³o: Sikorski to zdraj-
ca [tytu³] Szczyg³o do piêt nie dorasta panu Si-
korskiemu. Wychodz¹ na jaw jego kompleksy –
komentuje pose³ Niesio³owski z PO [rodzaj pod-
tytu³u w ³amie],

który naprowadza czytelnika na nastêpuj¹ca in-
terpretacjê zdjêcia: obaj bohaterowie nie darz¹
siê sympati¹, ale to Sikorski ma uprzywilejo-
wan¹ pozycjê (na pierwszym planie, wyraŸny
obraz, zadowolony wyraz twarzy) – jest zwy-
ciêzc¹. Manipulacja dziennikarska polega na
tym, ¿e opisane zdjêcie zosta³o zrobione dzie-
wiêæ miesiêcy wczeœniej, w dniu oficjalnej dy-
misji Sikorskiego i oficjalnego mianowania na
urz¹d ministra Szczyg³y. Na poziomie konota-

35 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne..., s. 73.
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Fot. 5. „Dziennik” 2007, nr 258, 5.11.

Fot. 6. „Gazeta Wyborcza” 2006, nr 277, 28.11.
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cji obraz ma przedstawiaæ charakter nie najlep-
szych stosunków ³¹cz¹cych bohaterów.

Nastêpne zdjêcie (fot. 6) przedstawia sie-
dz¹cych w sejmowych ³awach Bronis³awa Ko-
morowskiego i Donalda Tuska z kierownictwa
PO oraz pochylaj¹cego siê nad tym drugim
Wojciecha Olejniczaka z SLD.

Zdjêcie ilustruje wywiad z Bronis³awem
Komorowskim, ówczesnym wiceprzewodni-
cz¹cym PO. Tematem rozmowy s¹ miêdzy in-
nymi wybory samorz¹dowe i kwestia wspó³-
pracy ugrupowañ w sejmikach wojewódzkich.
Zarówno fotografia, jak i gra s³owna zawarta
w tytule w³aœciwym (PO szuka sojuszy) suge-
ruje, ¿e partia Komorowskiego bêdzie wspó³-
pracowaæ z Sojuszem Lewicy Demokratycznej.
Zdjêcie z Sejmu zosta³o zrobione osiem mie-
siêcy przed wywiadem.

Tak¿e i czas zrobienia nastêpnej fotografii
(fot. 7) ró¿ni siê od daty publikacji artyku³u LiD
– lekarstwo gorsze od choroby poœwiêconego
Lewicy i Demokratom (LiD) – utworzonemu
przed wyborami samorz¹dowymi w 2006 r. ko-

alicyjnemu ugrupowaniu politycznemu. Zdjêcie
zrobiono przy okazji wieczoru wyborczego wy-
borów parlamentarnych w 2007 r., a materia³
opublikowano w marcu nastêpnego roku.

Strategia sporu zostaje zakotwiczona na po-
ziomie przekazu jêzykowego: „Drogi ugrupo-
wañ tworz¹cych LiD zaczynaj¹ siê rozcho-
dziæ. A w samych partiach dochodzi do
ostrych podzia³ów” [podtytu³] oraz „Koalicja
LiD, która mia³a scalaæ ugrupowania, zaczyna
pêkaæ w szwach”. Na poziomie przekazu iko-
nicznego istotna jest gestykulacja i mimika po-
staci pierwszoplanowych (Jerzego Szmajdziñ-
skiego i Aleksandra Kwaœniewskiego), których
fizycznie dzieli kontuar, co sugeruje stanie po
dwóch stronach barykady. 

Znajduj¹cy siê na drugim planie politycy
patrz¹ w ró¿nych kierunkach, jakby byli

podzieleni na zwolenników przeciwnych stron.
Trudno spodziewaæ siê, by koalicyjne partie
w wieczór wyborczy manifestowa³y hipote-
tyczne podzia³y. Nale¿y przypuszczaæ, ¿e gry-
masy twarzy s¹ przypadkowe, wynikaj¹ce z na-

Fot. 7. „Rzeczpospolita” 2008, nr 75, 29–30.03.
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turalnego przebiegu rozmowy. Jednak zesta-
wienie przez dziennikarza oraz fotoedytora po-
wy¿szego obrazu i tekstu szczególnie podkre-
œla wykorzystan¹ strategiê sporu.

Omówione powy¿ej zdjêcia (fot. 5–7) mo¿-
na zaliczyæ jednoczeœnie do wyró¿nionej grupy
obrazów, w których znacz¹c¹ rolê odrywa sfo-
tografowana scena. Jest ona niewerbalnym po-
wtórzeniem i wyeksponowaniem wybranych
treœci z tekstowej relacji dziennikarskiej, czego
przyk³adem s¹ nastêpne zdjêcia.

Tendencyjna fotografia reporta¿owa
Nastêpny przyk³ad (fot. 8) równie¿ dotyczy
wyborów i jest ujêciem, o czym œwiadczy pod-
pis, zrobionym przed telewizyjn¹ debat¹ wy-
borcz¹ liderów dwóch ugrupowañ. Ujmowanie
rywalizacji wyborczej w kontekœcie walki, star-
cia jest typowym zabiegiem dziennikarskim.
Tak¿e i w tym przypadku wykorzystany jest ten
topos, co widaæ w tytule Tusk kontra Kwa-
œniewski.

Interesuj¹ce jest jednak zestawienie neu-
tralnej treœci podpisu „Donald Tusk i Aleksan-
der Kwaœniewski przed debat¹” z obrazem,

który przedstawia dwóch kandydatów patrz¹-
cych w ró¿ne strony, w lekko pochylonej posta-
wie kojarz¹cej siê z gotowoœci¹ do walki, co
dodatkowo podkreœla mimika (szczególnie za-
ciœniête usta Kwaœniewskiego).

Przy niektórych zdjêciach przedstawiaj¹-
cych sceny ilustruj¹ce spór polityczny brakuje
w podpisie daty. Sk³ada siê on wtedy najczê-
œciej albo z wymienionych nazwisk i funkcji
bohaterów zdjêcia, albo z podsumowania
g³ównego przekazu materia³u dziennikarskie-
go. Przyk³adem tego s¹ dwa nastêpne zdjêcia
(fot. 9–10).

Na pierwszym (fot. 9) – widaæ scenê praw-
dopodobnie z konferencji prasowej ministra
zdrowia – Zbigniewa Religi. Oficjalny charak-
ter sytuacji podkreœlaj¹ dekoracje – eleganckie
wnêtrze, oficjalny strój bohaterów i tabliczka
na mównicy z nazw¹ stanowiska mówcy. Prze-
mawiaj¹cy minister jest nieco zgarbiony, g³owê
ma skierowan¹ z ukosa w bok (nie patrzy
wprost na siedz¹cych prawdopodobnie przed

nim dziennikarzy), jego powieki s¹ przymkniê-
te, a rêce blisko cia³a. Sylwetka przywodzi na
myœl osobê, która jest przyt³oczona problemami.

Fot. 8. „Gazeta Wyborcza” 2007, nr 242, 16.10.
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Za nim w pewnej odleg³oœci od siebie stoj¹:
z zafrasowan¹ min¹ prezes Narodowego Fun-
duszu Zdrowia – Jerzy Miller i wiceminister
Boles³aw Piecha, który rozk³ada rêce. Obaj pa-
trz¹ w ró¿ne strony.

Relacja opatrzona jest nastêpuj¹cym na-
g³ówkiem:

Podwy¿ki dla lekarzy sk³óci³y prezesa NFZ
z Ministrem Zdrowia [nadtytu³] Miller znów
podpad³ [tytu³].

Choæ zapewne zdjêcie zosta³o zrobione na
spotkaniu dotycz¹cym opisywanej sprawy
(przemawia³aby za tym obecnoœæ wymienio-
nych bohaterów), to czytelnik z powodu braku
informacji nie ma takiej pewnoœci. Jednak¿e
wybrany obraz w po³¹czeniu z przekazem
s³ownym nie pozostawia ¿adnych w¹tpliwoœci,
¿e miêdzy politykami jest spór. 

Podobn¹ sytuacjê ilustruje zdjêcie (fot. 10)
przedstawiaj¹ce Wojciecha Olejniczaka i Grze-
gorza Napieralskiego siedz¹cych w ³awach sej-

mowych, zrobione kilka miesiêcy po tym, jak
po Olejniczaku kierownictwo w Sojuszu Lewi-
cy Demokratycznej przej¹³ Napieralski. Towa-
rzyszy³y temu informacje medialne o wzajem-
nej niechêci obydwu polityków i opowiadaj¹-

cych siê za nimi frakcji wewn¹trzpartyjnych.
Choæ relacja dotyczy prób czynionych przez
PO, by stworzyæ parlamentarn¹ wiêkszoœæ po-
trzebn¹ do odrzucenia prezydenckiego weta, to
na pierwszy plan – za spraw¹ obrazu – wysuwa
siê spór miêdzy politykami SLD. Œwiadczyæ
o tym ma to, ¿e Olejniczak i Napieralski s¹ od-
wróceni od siebie. By³y szef SLD nie patrzy na
mównicê, ale w stronê ty³u sali, jakby w kie-
runku innych partii. Tak¹ interpretacjê podpo-
wiada dodatkowo podpis:

SLD na rozdro¿u. Czy pos³owie Sojuszu za-
g³osuj¹ za utrzymaniem weta prezydenta wo-
bec pomostówek – jak chce szef partii Grze-
gorz Napieralski (z lewej)? Czy za jego odrzu-
ceniem – do czego namawia przewodnicz¹cy
klubu Wojciech Olejniczak?

Fot. 9. „Dziennik” 2006, nr 86, 29–30.07
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Trudne relacje miêdzy cz³onkami partii ma
przedstawiaæ inna ilustracja (fot. 11), tym razem
dotycz¹ca polityków Prawa i Sprawiedliwoœci.
Ró¿ni siê ona od poprzedniej statusem bohate-
rów – na omawianym zdjêciu widaæ prezesa PiS
Jaros³awa Kaczyñskiego i jego doradcê, cz³onka
komitetu politycznego partii Jacka Kurskiego. 

Scena wed³ug informacji z podpisu zosta³a
sfotografowana w czasie posiedzenia sejmowe-
go, którego dotyczy relacja dziennikarska. Wy-
brane zdjêcie ma ilustrowaæ potencjalny roz-
³am (o czym œwiadczy zdanie pytajne z cyto-
wanego ni¿ej nag³ówka):

PiS pêka na traktacie lizboñskim? [tytu³] 68
pos³ów PiS nie zag³osowa³o w sprawie traktatu
tak, jak w³adze klubu. – Nic siê nie sta³o –
twierdzi Jaros³aw Kaczyñski. – Sta³o siê –
mówi¹ inni pos³owie [podtytu³].

Przywo³ane s¹ domniemane przeciwstawne
wypowiedzi prezesa PiS i „innych pos³ów”.
Obraz sugeruje, ¿e wœród nich jest Kurski, tak¹
bowiem interpretacjê zawiera podpis:

Prezes PiS Jaros³aw Kaczyñski i pose³ Jacek
Kurski wczoraj w Sejmie. Kaczyñski g³osowa³
za traktatem, Kurski siê wstrzyma³.

Istotn¹ kwesti¹ jest ponadto przekazany
w warstwie konotacyjnej charakter relacji
miêdzy bohaterami. Oto Kurski klêczy ko³o fo-
tela Kaczyñskiego, przyjmuje postawê s³ugi
i próbuje coœ wyjaœniæ lub do czegoœ przeko-
naæ, o czym œwiadcz¹ gesty d³oni. Spotyka siê

jednak z pewnym oporem Kaczyñskiego,
który przyj¹³ wynios³¹ pozê – nie patrzy na
swojego rozmówcê, ma opadaj¹ce k¹ciki ust,
które mog³yby symbolizowaæ dezaprobatê.
Sylwetka Kaczyñskiego przywodzi na myœl
portrety dostojnych, ale te¿ sprawiaj¹cych

Fot. 10. „Gazeta Wyborcza” 2008, 
nr 295, 18.12

Fot. 11. „Gazeta Wyborcza” 2008, nr 78, 2.04
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wra¿enie niedostêpnych mê¿ów, jak na poni¿-
szej ilustracji36.

Fot. 12. Portret Aleksandra Fredry

Grupê tendencyjnie dobranych zdjêæ repor-
ta¿owych odró¿nia od tych o charakterze mani-
pulatorskim to, ¿e najpewniej ilustruj¹ wyda-
rzenia zwi¹zane czasowo z omawianym tema-
tem. Wyró¿nia je szczególny moment, który
uda³o siê uchwyciæ fotografowi. Chodzi o bo-
haterów, którzy znaleŸli siê w kadrze, ich mi-
mikê, postawê cia³a i tak dalej. Choæ te elemen-
ty mog³y byæ przypadkowe, to w po³¹czeniu
z treœci¹ przekazu zdaj¹ siê potwierdzaæ suge-
rowan¹ przez dziennikarza tezê o sporze. Tak
jest w nastêpnych dwóch przyk³adach (fot.
13–14), które ilustruj¹ spór miêdzy Donaldem
Tuskiem a Lechem Kaczyñskim. Charaktery-
styczn¹ cech¹ pierwszego z tych zdjêæ jest ta-

kie ujêcie obu polityków, kiedy ci w naturalnej
sytuacji s¹ zwróceni ca³ym cia³em lub tylko pa-
trz¹ w przeciwnych kierunkach, co ma sugero-
waæ rozbie¿noœæ stanowisk. Tak dobrana jest
ilustracja (fot. 13) do materia³u poœwiêconego
traktatowi lizboñskiemu.

Podobnie jak i we wczeœniej omawianych
wypadkach, spór wyra¿ony jest równie¿ wer-
balnie w rozbudowanym nag³ówku:

Spór o traktat [tag]37 PiS nie ust¹pi, a PO siê
³amie? [tytu³] KOMPROMISU CI¥GLE NIE
MA | Tylko Lech Kaczyñski i Donald Tusk
mog¹ zawrzeæ porozumienie, bo pos³om bra-
kuje ju¿ pomys³ów [podtytu³].

Interesuj¹cym przyk³adem jest zdjêcie (fot.
14) wykorzystane w pog³êbionej analizie wy-
darzeñ z polskiej sceny politycznej, które mia-
³y miejsce w mijaj¹cym 2008 r., opatrzonej na-
stêpuj¹cym nag³ówkiem:

36 �ród³o: http://pl.wikipedia.org/wiki/Aleksander_Fredro [dostêp: 20.05.2012].
37 Tagiem nazywam krótkie, czêsto jednowyrazowe has³o (na przyk³ad EKONOMIA, PRAWO), odró¿niaj¹ce

siê czêsto graficznie kolorem lub (oraz) zapisem wersalikami wystêpuj¹ce w nag³ówku. Informuje ono o ogólnej te-
matyce przekazu dziennikarskiego. Forma tego elementu nie jest skonwencjonalizowana i ró¿ni siê w zale¿noœci od
gazety. Zaproponowany tu termin pochodzi z jêzyka informatycznego, w którym oznacza element kodowania tek-
stu. Inne jego znaczenie jest bliskie s³owu kluczowemu, za pomoc¹ którego kategoryzuje siê treœci w internecie, np.
na forach, blogach i portalach. 

Fot. 13. „Rzeczpospolita” 2008, nr 75,
29–30.03.
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Polityczny bilans [nadtytu³] Kohabitacja – poli-
tyczny chocholi taniec [tytu³] PODSUMOWA-
NIE ROKU 2008 | Premier nie chcia³ widzieæ
prezydenta na unijnych szczytach, prezydent
wetowa³ rz¹dowe reformy. To by³ rok konflik-
tów g³ównych w³adz [podtytu³].

Retoryczna strategia sporu realizowana jest
nie tylko za pomoc¹ œrodków jêzykowych wy-
korzystanych w tekstach oraz za pomoc¹ celo-
wo dobranego zdjêcia. W tym przyk³adzie po-
nadto tak wkomponowano ilustracjê w ³amy, ¿e
zosta³a ona wraz z podpisem rozbita na dwie
strony. I tak – na lewej stronie pozosta³ sam
prezydent Kaczyñski, a na prawej – premier
Tusk. Ten uk³ad wrêcz fizycznie wskazuje na
podzia³ miêdzy politykami. Istotna jest te¿ treœæ
podpisu, która towarzyszy powa¿nej dzienni-
karskiej analizie podsumowuj¹cej rok w pol-
skiej polityce:

Podczas popisywania umowy o tarczy antyrakie-
towej z USA nie oby³o siê bez taræ. Prezydent
Lech Kaczyñski œmia³ siê, gdy premier Donald
Tusk przemawia³ po angielsku.

Zwraca uwagê nie tylko nieadekwatnoœæ
podpisu do obrazu, ale równie¿ sam pomys³ na
przywo³anie – wydawa³oby siê – merytorycz-
nie nieistotnego szczegó³u typowego dla ru-
bryk tabloidów. Ponadto, zastosowana formu³a
przeczy zasadom konstruowania podpisów.

Tendencyjne zestawienia fotografii
Omawiany okres polityczny (lata 2005–2009)
charakteryzuj¹ napiête relacje miêdzy Donal-
dem Tuskiem a Jaros³awem Kaczyñskim i –
szczególnie z powodu sprawowania urzêdu pre-
zydenta – z Lechem Kaczyñskim. W tekstach
dziennikarskich chêtnie podkreœlano spór miê-
dzy wymienionymi politykami, co ilustrowano
najczêœciej dwoma typami zdjêæ. Przyk³adami
ilustruj¹cymi pierwszy typ (na fotografii konku-
ruj¹cy ze sob¹ politycy s¹ zwróceni w ró¿ne
strony) s¹ fotografie nr 13–14.

Drugi typ ukazywania przez dziennikarzy
relacji Kaczyñski–Tusk (fot. 15–16 i 18) pole-
ga na zestawieniu dwóch portretowych zdjêæ
polityków, które to zestawienie ma przywodziæ
na myœl dodatkowe treœci. Pierwsze dwa przy-
k³ady (fot. 15–16) pochodz¹ ze stron tytu³o-
wych „Dziennika” – zdjêcie nr 15 przedstawia
Lecha Kaczyñskiego, a nr 16 – Jaros³awa Ka-
czyñskiego. Oba zestawienia pojawiaj¹ siê
w kontekœcie wyborów (do samorz¹du i do par-
lamentu), w obu wypadkach w nag³ówku wy-
stêpuje s³owo „wojna” („wojna na górze” w ty-
tule i „wojna na s³owa” w nadtytule).

Twarze sfotografowanych polityków nie
s¹ pozbawione znacz¹cej ekspresji. Co wiêcej,
na zdjêciu nr 16 Tusk skadrowany jest w ten
sposób, ¿e widaæ jego d³oñ u³o¿on¹ w charak-
terystyczny uk³ad, który mo¿e kojarzyæ siê

Fot. 14. „Rzeczpospolita” 2008, 
nr 301, 27–28.12.

Fot. 15. „Dziennik” 2006, nr 54, 22.06.
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czytelnikowi z gro¿eniem broni¹. Dla porów-
nania przywo³ujê artystyczne wyobra¿enie tej
treœci (fot. 17)38. 

Omówione powy¿ej zdjêcia (fot. 15–16)
wskazuj¹ na dziennikarsk¹ schematycznoœæ uj-
mowania podobnych tematów. Brak jest in-
wencji, a prym wiedzie stosowanie sprawdzo-
nego toposu walki. Silnie zakorzeniony sche-
mat przedstawiania wyborczych rywali nie jest

typowy tylko dla „Dzienniku” – „Gazeta Wy-
borcza” zamieœci³a ju¿ w 2005 r. podobnie na
poziomie ikonicznym zbudowany tekst dzien-
nikarski, o czym œwiadczy przyk³ad zobrazo-
wany na fot. 18.

Szczególn¹ odmian¹ omawianej grupy fo-
tografii jest zestawienie portretów polityków
(fot. 19) przypominaj¹ce plakat zapowiadaj¹cy
walkê boksersk¹, który umieszczono tu dla
czytelniejszego porównania (fot. 20)39. 

Tekst dziennikarski z pierwszej strony
„Rzeczpospolitej” poœwiêcony jest sprawie
Wojskowych S³u¿b Informacyjnych i ró¿nicy

Fot. 16. „Dziennik” 2007, nr 199, 27.08

38 �ród³o: www.thefrisky.com/2011-01-06/now-this-is-a-hand-gun [dostêp: 20.05.2012].
39 �ród³o: www.bryanrahn.com/40 [dostêp: 20.05.2012].

Fot. 17. Uk³ad d³oni przypominaj¹cy broñ

Fot. 18. „Gazeta Wyborcza” 2005, 
nr 236, 10.10.

Fot. 19. „Rzeczpospolita” 2006, nr 231, 3.10. 
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zdañ miêdzy ówczesnym wiceministrem obrony
narodowej Antonim Macierewiczem a przedsta-
wicielem armii gen. Markiem Dukaczewskim.
Obaj bohaterowie przedstawieni s¹ w tak zwa-
nych ciasnych kadrach (co oznacza, ¿e – w tym
wypadku – pokazana z profilu twarz wype³nia
prawie ca³¹ przestrzeñ fotografii) i maj¹ za-
mkniête usta. Antoni Macierewicz ponadto mru-
¿y oczy, gdy¿ jego portret na pewno nie by³ zro-
biony w pomieszczeniu. Byæ mo¿e oba zdjêcia
w tej formie stanowi¹ czêœæ jakiejœ sceny, ale te-
go czytelnik siê nie dowie. Na poziomie konota-
cji trafia do niego przekaz, ¿e obaj bohaterowie
s¹ skonfrontowani ze sob¹, co podkreœla dodat-
kowo tytu³ Likwidator kontra genera³.

Szczególnym typem zestawieñ s¹ ponadto
przyk³ady z „Dziennika” (fot. 21–22). Nie do-
konuje siê ich w obrêbie jednego tekstu. Na
stronie zestawia siê dwa autonomiczne przeka-
zy prasowe – na przyk³ad s¹ to oddzielne wy-
wiady z opozycyjnymi wobec siebie polityka-
mi. Do tych dwóch niezale¿nych wypowiedzi
dziennikarskich dobiera siê zdjêcia bohaterów

Fot. 20. Plakat bokserski

Fot. 21. „Dziennik” 2006, nr 197, 9–10.12.

Fot. 22. „Dziennik” 2006, nr 1, 18.04.
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wywiadu w taki sposób, ¿eby czytelnik odniós³
wra¿enie, ¿e ci politycy na ³amach gazety pro-
wadz¹ wymianê opinii. Uk³ad tekstu i fotogra-
fii na poziomie ikonicznym konotuje dialog.
Podobieñstwo gestów polityków z przyk³adu
22. ma wydŸwiêk wrêcz komiczny. 

Fotografie przeœmiewcze
Ostatni¹ grup¹ s¹ fotografie, które ilustruj¹ ma-
teria³ nawi¹zuj¹cy do sporu, ale jednoczeœnie
oœmieszaj¹ sportretowanych polityków, jak
w przyk³adach 23–24. Bohaterem obydwu jest
wyró¿niaj¹cy siê wysokim wzrostem Roman
Giertych. Na zdjêciu 23. sfotografowano go
z do³u, kiedy z ró¿¹ w wyci¹gniêtej d³oni idzie
defiladowym krokiem. Zdjêcie wykorzystano
do relacji opatrzonej nastêpuj¹cym nag³ów-
kiem:

Tylko ci pedagodzy, którzy nie nale¿eli do
PZPR, mog¹ liczyæ na uznanie szefa MEN [nad-
tytu³] Wielka k³ótnia o medal [tytu³] Lider LPR
Roman Giertych nawet dobre pomys³y potra-
fi zmieniæ w polityczny teatr – mówi polityk
z koalicyjnego PiS [podtytu³].

Wybrany przez fotografa kadr, podkreœlaj¹-
cy dodatkowo posturê ministra, pos³u¿y³ za ko-

miczn¹ ilustracjê „wielkiej k³ótni”, zatrzymany
zaœ w obiektywie, nieco przerysowany sposób
poruszania siê uzupe³nia przytoczon¹ w lidzie
wypowiedŸ innego polityka o „politycznym te-
atrze”.

Fotografia 24, podobnie jak nr 8, zosta³a zro-
biona w czasie telewizyjnej debaty przedwybor-
czej. I w tym wypadku wa¿nym elementem
obrazu jest wysoki wzrost Giertycha, a dok³a-
dniej ró¿nica wzrostu miêdzy nim i jego roz-
mówc¹ – Leszkiem Millerem. Po przeczytaniu
nag³ówka i podpisu pod zdjêciem czytelnik mo-
¿e odnieœæ wra¿enie, ¿e debata by³a niemeryto-
ryczna i podejmowane by³y w niej absurdalne
tematy:

Leszek Miller i Roman Giertych jeszcze przed
wymian¹ ciosów w debacie (podpis pod zdjê-
ciem)
Miller i Giertych debatuj¹ o glistach [tytu³]
Giertych: – Czemu nie ma pan takiego krawata
jak Samoobrona? Miller: – A czemu pan nie ma
takiego rozumu jak pan Lepper? [podtytu³].

Ostatni przyk³ad (fot. 25) ma byæ dowodem
na to, ¿e denotowany obraz mo¿e na poziomie
konotacji – à rebours – implikowaæ spór. Rela-
cja poœwiêcona jest wyrokowi Trybuna³u Kon-
stytucyjnego, który orzek³ w sprawie sporu
kompetencyjnego miêdzy prezydentem i pre-
mierem. Przekaz na poziomie denotacji mo¿na
sprowadziæ do œciskaj¹cych sobie d³onie poli-
tyków (jeden z nich wyraŸnie siê uœmiecha).
Przekaz konotacyjny wraz z tytu³em zakoñczo-
nym pytajnikiem Spór zakoñczy ustawa?
wskazuje na to, ¿e zdjêcie przedstawia niestan-
dardow¹ sytuacjê, uœcisk r¹k nie musi oznaczaæ
zgody, a – jak wynika z nag³ówka – wyrok Try-
buna³u nie rozwi¹za³ d³ugotrwa³ego sporu.

Wnioski
W artykule przedstawiono analizê wybranych
zdjêæ, które mia³y zilustrowaæ wykorzystanie
fotografii dziennikarskiej do realizacji reto-
rycznej strategii sporu. Wolny-Zmorzyñski

Fot. 23. „Dziennik” 2006, nr 152, 16.10.
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uwa¿a j¹ za jeden z wa¿niejszych gatunków
dziennikarskich w epoce wizualnej40. Z jednej
strony zdjêcie przyci¹ga uwagê, z drugiej zaœ
jest pomocniczym w stosunku do tekstu pisane-
go „narzêdziem”, które s³u¿y czytelnikowi do
poznawania œwiata i potwierdzania prawdziwo-
œci opisywanych w gazetach zdarzeñ41.

Omówione przyk³ady wskazuj¹ na to, ¿e
dziennikarze (w tym redaktorzy i fotoedytorzy)
mog¹ tak manipulowaæ zdjêciami, by stanowi-
³y one potwierdzenie zawartej w materiale
dziennikarskim tezy. W tym kontekœcie w czê-
œci nieaktualne wydaj¹ siê ju¿ byæ rozwa¿ania
Wolnego-Zmorzyñskiego, który o fotografii
prasowej pisa³, ¿e „nie chodzi autorowi i fotoe-
dytorowi danej gazety o pokazanie emocji
(choæ nie zawsze im siê to udaje), ale przekaza-
nie przede wszystkim informacji”42. Na podsta-
wie analizowanego materia³u – pozostaj¹c
w polemice z tezami Wolnego-Zmorzyñskiego

Fot. 24. „Gazeta Wyborcza” 2007, nr 242, 16.10.

Fot. 25. „Rzeczpospolita” 2009, 
nr 118, 25.05.

40 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne..., s. 50.
41 P. Sztompka, Socjologia..., s. 94.
42 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne..., s. 68.
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– autorka stwierdza, ¿e funkcja informatywna
fotografii prasowej odgrywa mniej wa¿n¹ rolê,
a g³ówn¹ – gra funkcja impresywna43. 

Ruta przywo³uje podstawowe zasady doty-
cz¹ce etyki pracy fotoreportera. Pisze miêdzy
innymi, ¿e „zadaniem fotoreportera jest [...]
przedstawianie rzeczywistoœci, a nie kreowanie
jej. Zdjêcie pozowane jest ostatecznoœci¹, nie
wolno za jego pomoc¹ manipulowaæ faktami,
korzystaæ z fotografii przedstawiaj¹cych re¿y-
serowane sceny, ilustruj¹c teksty informacyj-
ne”44. Pomija jednak kwestiê roli fotoedytora
czy wreszcie redaktora, który ostatecznie ak-
ceptuje dobór ca³ego materia³u. Odpowiednia
selekcja mo¿e mieæ zaœ zasadnicze znaczenie
dla odbioru przekazu. Nakierowuje myœl czy-
telnika na okreœlone tory interpretacyjne czy
wrêcz wytwarza nowe sensy. 

Na coraz ni¿szy poziom efektów pracy fo-
toedytorów wskazuje Kacper Kowalski, laureat
nagród World Press Photo i Grand Press Photo:
„Dziœ zdjêcie – oczywiœcie cyfrowe – z aparatu
trafia przez ³¹cza bezprzewodowe bezpoœre-
dnio do bazy zdjêæ w redakcji/agencji, sk¹d
dziennikarz lub redaktor sam »wk³ada« zdjêcia
w tekst. I publikacja gotowa. Liczy siê czas.
[…] Mam wra¿enie, ¿e ludzie zajmuj¹cy siê ni¹
[edycj¹] nie bardzo wiedz¹, o co chodzi: ¿e
edycja to przede wszystkim sztuka ³¹czenia
obrazu z tekstem. I ¿e wbrew pozorom to trud-
na i odpowiedzialna praca, od której zale¿y
koñcowy efekt – si³a oddzia³ywania ca³ego ma-
teria³u. ¯e wybrane zdjêcie ma byæ nie tylko
dobre (nie myliæ z »ma siê podobaæ«) i ma nie
tylko ilustrowaæ tekst, ale wnosiæ wartoœæ do-
dan¹: a wiêc uzupe³niaæ i pokazywaæ szersze
plany, otwieraæ oczy, dopowiadaæ to, czego au-
tor tekstu nie powiedzia³. Bo fotografia to spoj-
rzenie innej osoby na ten sam temat”45. Byæ

mo¿e w tym z³o¿onym procesie nale¿y upatry-
waæ opisane tu tendencje: liczy siê czas publi-
kacji, dotarcia do czytelnika, przyci¹gniêcie je-
go uwagi nie zawsze rzetelnymi, ale za to
sprawdzonymi i skutecznymi metodami.

Wspó³czesne podpisy pod zdjêciem tworz¹
z nim formalnie jedn¹ ca³oœæ, ale niekoniecznie
spe³niaj¹ zasady sformu³owane zgodnie z ka-
nonem warsztatu dziennikarskiego. Pisarek pi-
sze, ¿e zdjêcie z podpisem publikuje siê w ja-
kimœ celu, a nie jest wskazane, by je zamie-
szczaæ z jakiejœ przyczyny46. Przytoczono tu
przyk³ady fotografii, których celem – w opinii
autorki – by³o najczêœciej wizualne zaakcento-
wanie wykorzystanej do opisania relacji poli-
tycznych strategii sporu. Jednak mo¿na siê za-
stanawiaæ, czy w opisanych przyk³adach na
pierwszy plan nie wysuwa siê publikacja
„z przyczyny”, któr¹ by³oby znalezienie w ar-
chiwum takiego zdjêcia, aby dobrze ilustrowa-
³o przedstawion¹ tezê. 

W pierwszym numerze „Tygodnika Po-
wszechnego” w nowym stuleciu jego redaktor
naczelny napisa³: „Czy wiek dwudziesty pierw-
szy przemieni gatunek homo sapiens […] w ho-
mo videns, który kod komunikacji symbolicznej
zast¹pi ogl¹daniem obrazów? Zmianie bowiem
ulega dotychczasowy stosunek pomiêdzy »rozu-
mieæ« i »widzieæ«. O wydarzeniach œwiata ju¿
siê nie opowiada tak, jak dotychczas (nie opisu-
je), lecz siê je pokazuje. Komentarz, opowieœæ to
zaledwie dodatek do obrazów ogl¹danych na
ekranach. Informacje s¹ selekcjonowane wed³ug
zasady: nie ma obrazka – nie ma informacji”47.
Choæ refleksja ks. Adama Bonieckiego dotyczy-
³a g³ównie telewizji, mo¿na j¹ przenieœæ te¿ na
obszar prasy drukowanej. Wed³ug niego we
wspó³czesnej kulturze „widzieæ” zast¹pi³o „ro-
zumieæ”. Potwierdzaj¹ to te¿ nawet pobie¿ne

43 Tam¿e, s. 42–43.
44 P. Ruta, Fotografia..., s. 145.
45 K. Kowalski, Fotoedytorzy…
46 W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, Kraków 2002, s. 259.
47 A. Boniecki, Nowy wiek, „Tygodnik Powszechny” 2001, nr 1.
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analizy omówionego korpusu, z których wynika,
¿e zdjêcia zajmuj¹ czêsto szerokoœæ wiêcej ni¿
po³owy ³amów, a co wiêcej – trudno jest znaleŸæ
d³u¿szy tekst dziennikarski, który nie by³by zilu-
strowany fotografi¹ lub (oraz) infografik¹. Te
zaœ wykorzystywane s¹ do przekazywania lub
wzmacniania okreœlonych treœci. W tym kontek-
œcie nadal aktualne pozostaj¹ sformu³owane kil-
kadziesi¹t lat temu przez Barthes’a myœli: „Czy
to obraz, dziêki zjawisku redundancji, powtarza
pewne informacje zawarte ju¿ w tekœcie, czy te¿
tekst dorzuca informacjê niepomieszczon¹
w obrazie?”48; „To bez w¹tpienia wa¿ny histo-
rycznie paradoks: im bardziej technika rozwija

rozpowszechnianie informacji (a zw³aszcza
obrazów), tym wiêcej dostarcza œrodków, aby
pod pozorem sensu danego ukryæ sens skonstru-
owany”49.

Z omówionych przyk³adów wynika, ¿e sen-
sy konstruuje siê miêdzy innymi za pomoc¹
tendencyjnie dobranych zdjêæ, w tym – wbrew
zasadzie aktualnoœci – przedstawiaj¹cych sce-
ny niezwi¹zane czasem lub (oraz) miejscem
z opisywanymi wydarzeniami, oraz tendencyj-
nych zestawieñ zdjêæ. Powy¿sza analiza wska-
zuje na potrzebê zweryfikowania charaktery-
styki wspó³czesnych fotograficznych gatun-
ków dziennikarskich.

48 R. Barthes, Retoryka..., s. 293.
49 Tam¿e, s. 298.
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Radio spo³eczne a idea 
partycypacji spo³ecznej 

W 1930 r. niemiecki pisarz i wizjoner radia
Bertolt Brecht napisa³: „Radio mog³oby byæ
najwspanialszym wyobra¿alnym systemem
spo³ecznej komunikacji, gigantycznym syste-
mem kana³ów, mog³oby, gdyby tylko by³o
zdolne nie tylko transmitowaæ, lecz tak¿e
odbieraæ przekaz, umo¿liwiaj¹c s³uchaczom
nie tylko s³uchanie, lecz równie¿ mówienie, nie
izoluj¹c ich, ale ³¹cz¹c”1. Rozwój radia spo-
³ecznego, opartego na zaanga¿owaniu spo³ecz-
nym, jest po czêœci realizacj¹ tej œmia³ej wizji
Brechta sprzed ponad 80 lat. Mo¿na bowiem
postawiæ tezê, ¿e nie ma radia prawdziwie spo-
³ecznego bez wspó³pracy z cz³onkami spo³ecz-
noœci, do której program takich stacji jest adre-
sowany, bez otwartej i transparentnej formu³y
funkcjonowania oraz wspólnotowego charakte-
ru takiej organizacji. Radio spo³eczne bywa
czêsto charakteryzowane jako medium tworzo-
ne „przez ludzi dla ludzi”. Jak podkreœlaj¹ Pe-
ter Lewis and Susan Jones, jedn¹ z najwa¿niej-
szych cech radia spo³ecznego jest zaanga¿owa-
nie w jego dzia³alnoœæ zwyk³ych obywateli,

amatorów, którzy dziêki nabytym umiejêtno-
œciom nabieraj¹ pewnoœci siebie2. Zaanga¿o-
wanie w dzia³alnoœæ radia spo³ecznego jest
wiêc jednym z oczywistych przyk³adów party-
cypacji spo³ecznej, która, w szerokim rozumie-
niu tego terminu, „jest podstaw¹ spo³eczeñstwa
obywatelskiego, którego cz³onkowie dobro-
wolnie bior¹ udzia³ w publicznej dzia³alno-
œci”3. To dziêki temu zaanga¿owaniu rozwi¹zy-
wane s¹ ma³e i du¿e problemy, czego nie mo¿e
uczyniæ ani pañstwo, ani sektor prywatny.

Warto zwróciæ uwagê, ¿e radio jako me-
dium pocz¹tkowo rozwija³o siê dziêki niewiel-
kim inicjatywom lokalnym i oddolnym. Steve
Coll podkreœla, ¿e to w³aœnie radio, przed inter-
netem, by³o najwiêkszym otwartym medium
w XX w. Zw³aszcza w Stanach Zjednoczonych
rozg³oœnie na masow¹ skalê by³y zak³adane
przez mniej lub bardziej sformalizowane gru-
py: koœcio³y, studentów, dziwaków i wszelkie-
go rodzaju artystów. Do koñca 1924 r. amery-
kañscy producenci sprzedali ponad 2 mln ze-
stawów do nadawania4. Rozwój radia siecio-
wego, sformatowanego w USA, jak równie¿
oparcie europejskich systemów nadawczych na

Radio społeczne a idea partycypacji
społecznej na przykładzie 
Radia Spark FM

Urszula Doliwa

1 Cyt. za: P.M. Lewis, J. Booth, The Invisible Medium. Public, Commercial and Community Radio, Basingsto-
ke 1989, s. 186.

2 From the margins to the cutting edge. Community media and empowerment, ed. P.M. Lewis, S. Jones, Cres-
skill, N.J. 2006, s. 3.

3 Komunikacja i partycypacja spo³eczna, red. J. Hausner, Kraków 1999, s. 41.
4 S. Coll, Internet na dobre i na z³e, „Rzeczpospolita” 2011, dod. „Plus Minus” nr 40, s. 2–3.
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scentralizowanych rozg³oœniach publicznych,
doprowadzi³y w znacznej mierze do zatracenia
jego prospo³ecznego i oddolnego wymiaru. 

Z czasem jednak spo³eczeñstwa poszcze-
gólnych krajów zaczê³y siê domagaæ wiêksze-
go wp³ywu na kszta³t radiofonii. W Stanach
Zjednoczonych ruch na rzecz radia spo³eczne-
go narodzi³ siê w latach 60. i przybra³ przede
wszystkim formê krytyki wobec komercjaliza-
cji eteru. W Europie dzia³ania na rzecz „wolne-
go radia” w latach 70. i 80. by³y wymierzone
przeciwko monopolowi radia publicznego5.
Ruchy te doprowadzi³y nie tylko do rozwoju
radia komercyjnego w Europie, ale te¿ tysiêcy
niekomercyjnych spo³ecznych rozg³oœni, tak
zwanego trzeciego, obok publicznego i komer-
cyjnego, sektora radiowego. 

Z badañ przeprowadzonych przez Commu-
nity Media Forum Europe wynika, ¿e na po-
cz¹tku 2012 r. w Europie dzia³a³o ponad 2000
stacji o charakterze spo³ecznym. System me-
dialny, sk³adaj¹cy siê z trzech filarów: publicz-
nego, komercyjnego i spo³ecznego, jest coraz
powszechniejszy i funkcjonuje ju¿ w 17 kra-
jach Starego Kontynentu, g³ównie zachodnio-
europejskich6. Znaczenie trzeciego z nich coraz
czêœciej dostrzegaj¹ równie¿ polscy autorzy7.

Uczestnictwo spo³eczne w prowadzeniu
stacji mo¿na uznaæ za kluczowy element sk³a-
dowy idei radia spo³ecznego. Warto podkreœliæ,
¿e partycypacja medialna w literaturze jest po-
strzegana jako zjawisko wielowymiarowe i da-
leko szersze od prostego tylko zaanga¿owania
s³uchaczy w tworzenie programu. Obecnie co-
raz czêœciej mówi siê o potrzebie zapewnienia

obywatelom mo¿liwoœci spo³ecznego uczest-
nictwa nie tylko w tworzeniu programu, ale
tak¿e w zarz¹dzaniu mediami. Podkreœla to
bardzo dobitnie Nico Carpentier8, a Julia
Fröhlich, Daniel Däschle, Andrés Geerts and
Sofie Jannusch wyró¿niaj¹ nawet cztery ró¿ne
aspekty partycypacji w mediach: uczestnictwo
w tworzeniu programu, zarz¹dzaniu, w³asnoœci
i finansowaniu9.

Obowi¹zek umo¿liwienia spo³ecznego
uczestnictwa w funkcjonowaniu stacji zosta³
podkreœlony w sposób szczególny w dokumen-
cie, który reguluje dzia³alnoœæ radia spo³eczne-
go w Wielkiej Brytanii, czyli w Community
Radio Order z 2004 r., w którym czytamy: „Ce-
ch¹ ka¿dej spo³ecznej stacji radiowej jest fakt,
¿e cz³onkowie spo³ecznoœci, której stacja ma
s³u¿yæ, maj¹ mo¿liwoœæ uczestniczenia w funk-
cjonowaniu i zarz¹dzaniu rozg³oœni¹”10. 

Nic wiêc dziwnego, ¿e rozg³oœnie spo³ecz-
ne w Wielkiej Brytanii podchodz¹ powa¿nie do
tego zagadnienia. Jedn¹ z bardziej przekonuj¹-
cych zachêt do uczestnictwa w tworzeniu radia,
która mo¿e pos³u¿yæ jako wyt³umaczenie owe-
go specyficznego, wspólnotowego podejœcia
do funkcjonowania tego medium, mo¿na zna-
leŸæ na stronach radia z Teesdale w Wielkiej
Brytanii: „Nasi s³uchacze powinni pamiêtaæ, ¿e
ci, który zasiadaj¹ po tej stronie mikrofonu
i studia, s¹ tacy sami, jak Wy znajduj¹cy siê po
drugiej stronie odbiornika. Chcemy przez to
powiedzieæ mniej wiêcej, ¿e mieszkamy i pra-
cujemy w Teesdale i po prostu jako wolontariu-
sze anga¿ujemy siê w robienie czegoœ warto-
œciowego dla naszej lokalnej spo³ecznoœci. Pa-

5 P. Vittet-Philippe, P. Crookes, Local radio and regional development in Europe, Manchester 1986, s. 14. 
6 Mapping & Rating Project 2012, Community Media Forum Europe, http://communitymedia.se/europe/ta-

ble.htm [dostêp: 10.01.2013].
7 S. Jêdrzejewski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Kraków 2010; K. Jakubowicz, Nowa eko-

logia mediów, Warszawa 2011.
8 N. Carpentier, Media and participation. A site of ideological-democratic struggle, Bristol 2011, s. 68.
9 Community Participation at Local and Community Radio Stations. An explorative study in Africa, Asia, Latin

America and the Pacific, auth. J. Fröhlich and oth., Cameco 2012, s. 1, www.cameco.org/files/general_report_fi-
nal.pdf [dostêp: 7.07.2013].

10 Community Radio Order 2004, www.legislation.gov.uk/uksi/2004/1944/contents/made [dostêp: 10.01.2013].
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miêtaj. Nie jesteœmy doœwiadczonymi nadaw-
cami czy prezenterami, ale bêdziemy siê staraæ
robiæ to jak najlepiej. Ale to jest w³aœnie istota
radia spo³ecznego – czy¿ nie? Chcemy s³uchaæ
przedstawicieli lokalnej spo³ecznoœci mówi¹-
cych o sprawach lokalnych i zainteresowaniach
z lokalnym akcentem. Programy znajduj¹ce siê
w naszej ofercie bêd¹ odnosi³y siê do ¿ycia
w Teesdale i bêd¹ dotyka³y wiêkszoœci, jeœli nie
wszystkich, aspektów ¿ycia spo³ecznoœci. Po-
winno siê znaleŸæ coœ interesuj¹cego dla ka¿de-
go. Jeœli zauwa¿ycie, ¿e tak nie jest, po prostu
do³¹czcie do nas, ¿eby przygotowaæ lub zapre-
zentowaæ swój w³asny program. Nie ograni-
czajcie siê tylko do siedzenia i narzekania!
Ka¿dy jest zaproszony, by wnieœæ swój wk³ad
w tworzenie programu”11.

Radio spo³eczne w Wielkiej Brytanii
Szybki rozwój trzeciego sektora radiowego
w Wielkiej Brytanii nast¹pi³ w ostatnich latach.
Choæ wczeœniej istnia³y w tym kraju pewne
szczególne mo¿liwoœci koncesyjne dla rozg³o-
œni niekomercyjnych, takie jak na przyk³ad
koncesje czasowe (Restricted Service Licence)
czy pozwolenia na nadawanie z wykorzysta-
niem nadajników ma³ej mocy (Low Power),
dopiero ustawa Community Radio Order
z 2004 r. doprowadzi³a do wyodrêbnienia
w brytyjskim systemie medialnym sektora spo-
³ecznego. Kluczowym pojêciem, którego u¿y-
wa siê w tej ustawie, by uzasadniæ celowoœæ
istnienia tego typu stacji na rynku brytyjskim,
jest ‘korzyœæ spo³eczna’ (social gain). W doku-
mencie wymieniono wiele ró¿nych aspektów,
z którymi taka korzyœæ spo³eczna mo¿e siê wi¹-

zaæ, a wœród nich: dostarczanie programu jed-
nostkom, które s¹ pomijane przez innych
nadawców, umo¿liwianie dyskusji i wyra¿ania
opinii, zapewnianie (w postaci nadawanych
programów lub w inny sposób) kszta³cenia lub
szkoleñ dla osób niezatrudnionych przez stacjê,
i wiele innych12. 

Ten sektor radiowy w Wielkiej Brytanii
tworz¹ przede wszystkim niewielkie stacje,
których zasiêg bardzo czêsto nie przekracza
5 km. Stacje takie maj¹ prawo staraæ siê o dofi-
nansowanie dzia³alnoœci ze specjalnego, prze-
znaczonego na ten cel funduszu Community
Radio Fund. Wp³ywy z reklamy uzyskiwane
przez nie nie mog¹ przekroczyæ 50 proc. pozy-
skiwanych œrodków.

Bardzo szybko okaza³o siê, ¿e umo¿liwie-
nie dzia³alnoœci temu sektorowi radiowemu
sta³o siê mocnym impulsem do znacz¹cych po-
zytywnych zmian w krajobrazie medialnym
Wielkiej Brytanii. W 2007 r. Ministerstwo Kul-
tury, Mediów i Sportu (DCMS) przeprowadzi-
³o specjalne badania zatytu³owane The Com-
munity Radio Sector: Looking to the future13.
Wnioski zawarte w raporcie okaza³y siê byæ
bardzo optymistyczne. Wykazano w nim, ¿e
korzyœci, jakie spo³eczeñstwo brytyjskie osi¹ga
z posiadania tego sektora mediów, s¹ znacz¹ce
i obejmuj¹ takie obszary aktywnoœci, jak: pro-
mocja wolontariatu, mo¿liwoœci rozwoju za-
wodowego, promocja ró¿norodnoœci jêzykowej
i kulturowej, oferowanie dostêpu do taniej re-
klamy, dzia³ania na rzecz spo³ecznej inkluzji
i aktywnego obywatelstwa, czêsto osób z grup
marginalizowanych spo³ecznie14. Nie mo¿na siê
wiêc dziwiæ, ¿e postawiono na dalszy rozwój

11 About Radio Teesdale. It’s Yours, www.radioteesdale.co.uk/about.html [dostêp: 5.09.2012].
12 U. Doliwa, Od duetu do tercetu. O rozwoju trzeciego sektora radiowego w Europie, [w:] Systemy medialne

w XXI wieku. Wspólne czy ró¿ne drogi rozwoju?, red. nauk. A. Jaskiernia, J. Adamowski, Warszawa 2012,
s. 307–322.

13 The Community Radio Sector: Looking to the Future, Department for Culture, Media and Sport (DCMS), Lon-
don 2009, www.culture.gov.uk/images/publications/communityradioreport_updatedjan07.pdf [dostêp: 15.01.2013].

14 S. Scifo, The development of community radio in Britain under New Labour. Paper presented at the annual
meeting of the International Communication Association, Sheraton Phoenix Downtown, Phoenix, AZ, May 23,
2012, www.icavirtual.com/wp-content/uploads/2012/04/No36_Scifo_VC_Template.pdf [dostêp: 12.01.2013].
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tego sektora. Obecnie liczba stacji spo³ecznych
w tym kraju siêga ju¿ 20015. To stawia Wielk¹
Brytaniê w gronie tych pañstw europejskich,
w których ten sektor nale¿y do wyj¹tkowo licz-
nych. Jak wynika z ostatniego raportu przygo-
towanego przez Community Media Forum Eu-
rope, w 2012 r. wiêcej radiowych nadawców
spo³ecznych dzia³a³o jedynie we Francji (600
nadawców), we W³oszech (259) i w Holandii
(286)16. 

Znaczenie i zalety p³yn¹ce z faktu istnienia
trzeciego sektora radiowego doœæ jasno formu-
³uje sam regulator rynku audiowizualnego
w Wielkiej Brytanii. Na stronie OFCOM w za-
k³adce Community radio czytamy: „Radio spo-
³eczne stanowi nowy g³os setek lokalnych spo-
³ecznoœci w ca³ej Wielkiej Brytanii. Napêdzane
ciê¿k¹ prac¹ entuzjastów i wolontariuszy, sta-
cje te s¹ odzwierciedleniem ró¿nych kultur
i zainteresowañ, i oferuj¹ bogat¹ kompozycjê
lokalnie wyprodukowanych treœci”17.

W pó³nocno-wschodniej Anglii funkcjonu-
je kilku tego typu nadawców o bardzo ró¿nym
profilu. Oprócz Radia Spark, które jest dedyko-
wane m³odym odbiorcom, dzia³a Radio Spice
FM, które swój program kieruje do mniejszoœci
narodowych w Newcastle, w szczególnoœci
tych z Azji Po³udniowej, czy Indigo FM nada-
j¹ce dla mieszkañców miasteczka Kirkby
Lonsdale i okolic. 

Metodologia badañ
Inspiracjê do napisania tego artyku³u stanowi³
pobyt autorki w Centre for Research in Media
and Cultural Studies Uniwersytetu w Sunder-
landzie (University of Sunderland) we wrze-
œniu 2012 r., podczas którego mia³a okazjê
przyjrzeæ siê z bliska funkcjonowaniu radia
spo³ecznego dzia³aj¹cego przy tym uniwersyte-

cie. Wyjazd mia³ œcis³y zwi¹zek z realizacj¹
szerszego projektu badawczego „Niepubliczne
inicjatywy radiowe w Polsce realizuj¹ce nieko-
mercyjne cele jako zal¹¿ek trzeciego sektora
radiowego w Polsce”, w ramach którego bada-
niem zosta³y objête koncesjonowane i niekon-
cesjonowane stacje radiowe, które staraj¹ siê
realizowaæ istotne cele spo³eczne. Do badania
wytypowano szeœæ grup stacji: stacje prowa-
dzone przez organizacje pozarz¹dowe, stacje
studenckie, samorz¹dowe, religijne, interneto-
we (ró¿nego typu) oraz radiowêz³y. Wstêpne
wyniki tych badañ wskazuj¹, ¿e znaczna czêœæ
wymienionych rozg³oœni ma du¿e problemy
z realizowaniem niektórych zadañ, które po-
winny byæ wyró¿nikiem stacji spo³ecznej, ta-
kich jak stwarzanie mo¿liwoœci spo³ecznego
uczestnictwa w prowadzeniu stacji, przyjmo-
wanie inkluzywnych strategii programowych,
umo¿liwianie dialogu spo³ecznego. Po czêœci
wynika to z pewnoœci¹ z faktu, ¿e znakomita
wiêkszoœæ z tych stacji funkcjonuje poza sekto-
rem „nadawania spo³ecznego”, który w Polsce
jest bardzo nieliczny18. Przedstawiciele nie-
których z nich, nawet jeœli deklaruj¹, ¿e owo
spo³eczne zaanga¿owanie jest dla nich bardzo
wa¿ne, to przyznaj¹, ¿e nie maj¹ pomys³u, jak
w efektywniejszy sposób tê niæ wspó³pracy ze
spo³ecznym otoczeniem nawi¹zaæ.

Znacznie lepiej z realizacj¹ tych zadañ zda-
j¹ siê sobie radziæ rozg³oœnie typu community
w Wielkiej Brytanii – pañstwie, którego model
radiofonii by³ czêsto traktowany w Polsce jako
wzór do naœladowania. Podczas wizyty w Sun-
derlandzie autorka stara³a siê wiêc przede
wszystkim zbadaæ, czym model prowadzenia
stacji spo³ecznych ró¿ni siê o tego, który uda³o
siê zaobserwowaæ w Polsce, a tak¿e zrozumieæ
i opisaæ, na czym polega sekret du¿ego zaanga-

15 Tam¿e.
16 Mapping & Rating…
17 Community radio, OFCOM, http://licensing.ofcom.org.uk/radio-broadcast-licensing/community-radio/ [do-

stêp: 4.07.2013].
18 Szerzej ten problem zosta³ omówiony przez autorkê w artykule Elektroniczne media spo³eczne w Polsce. Stan

obecny i perspektywy rozwoju, „Studia Medioznawcze” 2010, nr 4, s. 65–78.
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¿owania spo³ecznego w dzia³alnoœæ trzeciego
sektora radiowego w tym kraju. Za przyk³ad
pos³u¿y³o wielokrotnie nagradzane w³aœnie za
swój prospo³eczny charakter Radio Spark
nadaj¹ce z Sunderlandu19. Poniewa¿ badania
nad stacjami radiowymi w Polsce nie zosta³y
jeszcze zakoñczone, celem autorki w artykule
nie jest porównanie strategii stosowanych
w Polsce na rzecz zwiêkszenia stopnia partycy-
pacji spo³ecznej w funkcjonowaniu rozg³oœni
wytyczaj¹cych sobie niekomercyjne cele z ty-
mi, które uda³o siê zaobserwowaæ w Radiu
Spark. Autorka przedstawia natomiast te podej-
mowane przez brytyjsk¹ rozg³oœniê, jednocze-
œnie próbuj¹c wykazaæ, ¿e stacja radiowa mo¿e
wp³ywaæ na stopieñ swojego spo³ecznego za-
kotwiczenia i w³aœnie od wysi³ku i w³aœciwie
nakreœlonej strategii wspó³pracy ze spo³ecz-
nym otoczeniem w znacznej mierze zale¿y sto-
pieñ zaanga¿owania danej spo³ecznoœci w dzia-
³alnoœæ rozg³oœni.

Radio Spark
Sunderland jest œredniej wielkoœci miastem nad
rzek¹ Wear, na wschodnim wybrze¿u Wielkiej
Brytanii. Miasto to by³o kiedyœ wiod¹cym pro-
ducentem statków na œwiecie i wa¿nym oœrod-
kiem górniczym. Jego mieszkañcy silnie od-
czuli malej¹ce znaczenie obu tych sektorów
gospodarki. Kopalnie zosta³y zamkniête za cza-
sów Margaret Thatcher. Do dziœ miasto zmaga
siê z bezrobociem. 

Uniwersytet w Sunderlandzie aktywnie an-
ga¿uje siê w integrowanie i rozwój spo³eczno-
œci lokalnej oraz przeciwdzia³anie spo³ecznemu
wykluczeniu mieszkañców miasta. Nadawanie

spo³eczne w tej uczelni ma d³ug¹ tradycjê.
W latach 1990–1993 powsta³a tam rozg³oœnia
Wear FM, bêd¹ca czêœci¹ ogólnokrajowego
eksperymentu w zakresie radia spo³ecznego.
Eksperyment obejmowa³ stacje, które mia³y
nadawaæ na terenach obs³ugiwanych ju¿ przez
komercyjnego nadawcê, ale które by³yby skie-
rowane do wybranej niszowej grupy odbior-
ców. Wiêkszoœæ rozg³oœni, która wziê³a udzia³
w tym eksperymencie, nadawa³a wczeœniej ja-
ko stacje pirackie. Wear FM by³o przedsiêwziê-
ciem bardzo udanym. W 1992 r. rozg³oœnia
zdoby³a nawet nagrodê w presti¿owym konkur-
sie Sony dla najlepszej stacji lokalnej roku.
Ostatecznie jednak zosta³a przejêta przez sek-
tor komercyjny20. 

Pocz¹tki Radia Spark s¹ natomiast zwi¹za-
ne z nadawaniem w ramach specjalnej formu³y
dla niekomercyjnych projektów radiowych, do-
stêpnej jeszcze zanim pojawi³a siê prawna
mo¿liwoœæ ubiegania siê o koncesjê spo³eczn¹
w tym kraju, czyli Restricted Service Licence.
Jest to koncesja umo¿liwiaj¹ca nadawanie
przez 28 dni na wyznaczonej czêstotliwoœci.
W 1997 r. tak¹ koncesjê otrzyma³o Radio Uto-
pia. Dzia³alnoœæ radiowa by³a czêœci¹ festiwalu
zatytu³owanego Visions of Utopia. Od 2003 r.
stacja nadaje z budynku nowego centrum me-
dialnego – The David Puttnam Media Centre –
które zbudowano jako czêœæ uniwersyteckiego
Kampusu Œwiêtego Piotra u ujœcia rzeki Wear,
w miejscu, w którym kiedyœ znajdowa³a siê
stocznia. 

Kiedy pojawi³a siê mo¿liwoœæ otrzymania
koncesji na nadawanie stacji typu community,
rozpoczêto starania o jej przyznanie. Minê³y

19 Artyku³ ten zosta³ oparty przede wszystkim na wywiadach autorki z pracownikami Radia Spark, obserwacji
uczestnicz¹cej (autorka mia³a okazjê przygl¹daæ siê, jak realizowane s¹ audycje stacji), dokumentach dotycz¹cych
Radia Spark przekazanych przez kierownictwo rozg³oœni, dokumentach publikowanych przez brytyjskiego regula-
tora rynku audiowizualnego w Wielkiej Brytanii OFCOM. W szczególnoœci wykorzystano wywiad z Anthonym
Kane’m i Thomasem Hannettem – dziennikarzami Radia Spark (przeprowadzony 7 wrzeœnia 2012 r.), wywiad z re-
daktor naczeln¹ stacji Corinne Kilvington, przeprowadzony tego samego dnia, oraz wywiad z Fredem Mardenem –
dyrektorem stacji ze strony uczelni z 13 wrzeœnia 2012 r., a tak¿e koncesjê na nadawanie przyznan¹ Radiu Spark
w 2009 r. oraz wzór umowy podpisywanej miêdzy wolontariuszem a rozg³oœni¹.

20 B. Lister, Local radio in Sunderland, [w:] Managing Radio, ed. B. Lister, C. Mitchell, T. O’Shea, Sedgefield
2009, s. 236–250.
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jednak¿e dwa lata, zanim uda³o siê j¹ uzyskaæ.
Rozg³oœnia rozpoczê³a nadawanie w paŸdzierniku
2009 r. na podstawie koncesji przyznanej, podob-
nie jak innym stacjom tego typu, na piêæ lat.

107 Spark FM nadaje program skierowany
do m³odych ludzi miêdzy 15 a 25 rokiem ¿ycia,
w tym studentów Uniwersytetu w Sunderlan-
dzie. Zasiêg stacji jest ograniczony do 5 km.
W koncesji przyznanej Radiu Spark zapisano,
¿e rozg³oœnia, oprócz nadawania programu
skierowanego do wskazanej grupy docelowej,
bêdzie zwracaæ szczególn¹ uwagê na lokaln¹
scenê muzyczn¹, promuj¹c dokonania miejsco-
wych artystów. Wa¿nym elementem dzia³alno-
œci rozg³oœni wymienionym w koncesji jest
równie¿ umo¿liwianie uczestnictwa w procesie
nadawania i produkcji programu radiowego
osobom z wybranej grupy docelowej.

Bud¿et rozg³oœni wynosi oko³o 70 000 fun-
tów rocznie, czyli niewiele wiêcej ni¿ œredni
bud¿et rozg³oœni spo³ecznej w Wielkiej Bryta-
nii, który w 2010/2011 r. wed³ug danych
OFCOM wynosi³ 63 000 funtów21. Jak zapew-
nia dyrektor rozg³oœni z ramienia uczelni, Fred
Marden, na podstawowe wydatki wystarcza
jednak 20 000 funtów rocznie. W³aœcicielem
koncesji jest uniwersytet, który ponosi te¿ od-
powiedzialnoœæ za utrzymanie stacji. Pozwala
to na du¿¹ niezale¿noœæ finansow¹. Reklamo-
dawcy s¹ selekcjonowani pod k¹tem wybranej
grupy docelowej i celów, jakie stawia sobie
rozg³oœnia. Nie ka¿dy mo¿e siê w niej zarekla-
mowaæ. Stacja jest te¿ doœæ skuteczna w pozy-
skiwaniu dodatkowego finansowania, przede
wszystkim na dzia³alnoœæ szkoleniow¹ z ró¿-
nych grantów od organizacji prywatnych i pañ-
stwowych, dzia³aj¹cych zarówno na poziomie
lokalnym, jak i krajowym. 

Jak podkreœla Fred Marden, posiadanie ra-
dia bardzo siê uniwersytetowi op³aca. Jest ma-
gnesem, który przyci¹ga m³odzie¿ do studio-
wania w³aœnie w uczelni w Sunderlandzie i p³a-

cenia za studiowanie w tym miejscu (studia
dziennikarskie kosztuj¹ ponad 8000 funtów
rocznie). Oprócz radia przy centrum Puttnama
dzia³a magazyn „Spark” oraz Telewizja Spark.
Telewizja nadaje jednak tylko w internecie. 

Radio Spark jest laureatem wielu nagród.
Miêdzy innymi kilkakrotnie otrzyma³o nagrodê
dla najlepszej stacji w pó³nocnej Anglii przy-
znawanej przez Radio Academy Nations and
Regions oraz stacji najlepiej zakotwiczonej
spo³ecznie przyznawanej przez Student Radio
Association, a tak¿e wiele innych wyró¿nieñ
otrzymanych zarówno przez sam¹ stacjê, jak
i poszczególne osoby w niej pracuj¹ce.

Ze wzglêdu na wysokie koszty rozg³oœnia,
podobnie jak inne ma³e stacje tego typu, nie ku-
puje profesjonalnych badañ s³uchalnoœci. Ale,
jak podkreœla Corinne Kilvington, wystarczy
wejœæ do kilku sklepów w mieœcie, by siê prze-
konaæ, ¿e jest s³uchana. Ponadto oko³o 3000
osób s³ucha stacji online. Mo¿e siê ona równie¿
pochwaliæ licznym gronem sympatyków na Fa-
cebooku – do 1 marca 2013 r. profil Radia
Spark „polubi³o” 5591 u¿ytkowników.

Strategie anga¿owania spo³ecznego
otoczenia w funkcjonowanie 
rozg³oœni na przyk³adzie 
Radia Spark
Omawiana stacja zdaje siê byæ dobrze osadzo-
na w spo³ecznoœci, do której adresowany jest
program. Mo¿na jednak postawiæ tezê, ¿e taka
sytuacja jest wynikiem przemyœlanych i usta-
wicznych dzia³añ rozg³oœni na rzecz wspó³pra-
cy ze spo³ecznym otoczeniem. Nie bez znacze-
nia jest te¿ motywacja cz³onków zespo³u, prze-
konanych o s³usznoœci prowadzenia takich
dzia³añ i œwiadomych faktu, ¿e bez spo³eczne-
go zakotwiczenia stacja ta niewiele by siê ró¿-
ni³a od zwyk³ej rozg³oœni komercyjnej. Warto
te¿ podkreœliæ, ¿e partycypacja spo³eczna jest
jednym z istotnych elementów definicji rozg³o-

21 Community Radio. Annual Report on the Sector 2010/2011, OFCOM, http://stakeholders.ofcom.org.uk/bina-
ries/broadcast/radio-ops/CR-AR-10-11.pdf [dostêp: 10.01.2013].
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œni spo³ecznej (community radio), zawartej we
wspomnianym Community Radio Order, a za-
tem równie¿ branych pod uwagê podczas oce-
niania dzia³alnoœci rozg³oœni przez regulatora
rynku OFCOM. 

Jak przekonuje Fred Marden, aktywnego
uczestnictwa spo³ecznoœci w funkcjonowaniu
stacji nie mo¿na postrzegaæ jednak jako czegoœ
danego lub czegoœ, co samo siê zdarzy. Wyma-
ga ono nieustannej pracy i wysi³ku ze strony
zespo³u redakcyjnego. Dyrektor Radia Spark
nazywa nawet partycypacjê w ¿yciu radia par-
tycypacj¹ wymuszon¹ – obok zmasowanych
dzia³añ stacji na rzecz lokalnej spo³ecznoœci po
prostu trudno przejœæ obojêtnie.

Ogólna charakterystyka zakresu i form
partycypacji spo³ecznej w dzia³alnoœci Radia
Spark zosta³a nakreœlona w rozdziale Dostêp
i partycypacja (Access and participation) za-
sadniczej czêœci koncesji nazwanej G³ównymi
zobowi¹zaniami (Key Commitments). Otwarty
model dzia³ania rozg³oœni zosta³ wiêc ju¿ nie-
jako zagwarantowany przez odpowiednie za-
pisy koncesyjne. Okreœlono w nich, ¿e rozg³o-
œnia bêdzie otwarta na wspó³pracê zarówno
z poszczególnymi osobami z wybranej spo-
³ecznoœci, jak równie¿ ze stowarzyszeniami
dzia³aj¹cymi w spo³ecznym otoczeniu.
Wspó³pracownicy rozg³oœni maj¹ mieæ za-
pewniony dostêp do szkoleñ, które umo¿liwi¹
im uczestnictwo w ró¿nych aspektach funk-
cjonowania rozg³oœni. Cz³onkowie spo³eczno-
œci, do której adresowany jest program, maj¹
te¿ mieæ mo¿liwoœæ uczestniczenia w tworze-
niu programu, proponowania pozycji progra-
mowych, udzia³u w wyborach na dziennika-
rzy, szefów dzia³ów, cz³onków kadry zarz¹-
dzaj¹cej. Maj¹ wiêc koncesyjnie zagwaranto-
wane uczestnictwo w obu aspektach dzia³al-
noœci stacji wskazywanych przez Nico Car-
pentiera jako szczególnie istotne: w tworzeniu
programu i zarz¹dzaniu stacj¹. Ponadto roz-

g³oœnia zobowi¹za³a siê w koncesji do organi-
zacji co najmniej dwóch dni otwartych, pod-
czas których s³uchacze maj¹ szansê spotkaæ
siê z pracownikami rozg³oœni i spróbowaæ
swoich si³ w tworzeniu programu radiowego.
Stacja zadeklarowa³a równie¿ prowadzenie
szkó³ek radiowych dla dzieci ze szkó³ w Sun-
derlandzie, a tak¿e mo¿liwoœæ uczestnictwa
uczniów w tworzeniu programu22. 

Ju¿ z samych zapisów koncesyjnych wyni-
ka wiêc, ¿e rozg³oœnia podchodzi do swoich zo-
bowi¹zañ w tym zakresie bardzo powa¿nie, zo-
sta³y one bowiem podjête przez stacjê ju¿
w momencie ubiegania siê o koncesjê. Fakt, ¿e
owe zobowi¹zania zosta³y wpisane do konce-
sji, sprawia, ¿e ich charakter nale¿y uznaæ za
wi¹¿¹cy i z wywi¹zywania siê z nich rozg³o-
œnia jest rozliczana przez OFCOM.

Zapisy koncesyjne przyjê³y formê konkret-
nych dzia³añ realizowanych przez rozg³oœniê.
Strategia anga¿owania spo³ecznego otoczenia
w funkcjonowanie Radia Spark jest, zdaniem
autorki, oparta na kilku elementach, do których
nale¿y zaliczyæ: 
– system bezp³atnych szkoleñ dla uczniów li-

ceów i szkó³ wy¿szych z zakresu sztuki ra-
diowej,

– przemyœlany system szkolenia i awansu pra-
cowników,

– ró¿nego rodzaju imprezy organizowane lub
wspó³organizowane przez radio, które s¹
okazj¹ do kontaktów osobistych,

– programy na ¿ywo z miejsc, w których dzie-
je siê coœ ciekawego,

– usytuowanie radia w budynku uniwersytec-
kiego Centrum Medialnego Davida Puttna-
ma,

– otwarte studio radiowe w centrum miasta,
z którego od poniedzia³ku do pi¹tku nada-
wany jest trzygodzinny program,

– aktywne zabieganie o nowych wspó³pracow-
ników poprzez stronê internetow¹, radio, 

22 Community radio licence: key commitments, OFCOM [koncesja numer CR143], www.ofcom.org.uk/static/ra-
diolicensing/Community/commitments/cr143.pdf [dostêp: 28.02.2013].
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telewizjê internetow¹, magazyn „Spark”,
serwisy Twitter i Facebook, 

– przejrzyste zasady wspó³pracy,
– program dopasowany do oczekiwañ grupy

docelowej, do której jest skierowany, z sil-
nym osadzeniem w lokalnej spo³ecznoœci,

– aktywne wykorzystanie „nowych mediów”
w dzia³alnoœci stacji (w szczególnoœci Face-
booka i Twittera).

Ka¿dy z powy¿szych punktów wymaga choæ
krótkiego omówienia. Jednym z najbardziej
istotnych powodów, dla którego w przypadku
Radia Spark mo¿na mówiæ o znacznym stopniu
partycypacji spo³ecznej w jego tworzeniu, s¹
szkolenia regularnie organizowane przez stacjê.
System trzydniowych bezp³atnych szkoleñ dla
uczniów liceów i szkó³ wy¿szych obejmuje war-
sztaty z zakresu pracy w radiu, ale te¿ gazecie
czy telewizji. Takie szkolenia s¹ organizowane
8–9 razy do roku dla oko³o 100 osób. Œrednio co
pi¹ta zostaje i uczestniczy w dalszym szkoleniu.
Uniwersytet w Sunderlandzie ma du¿e doœwiad-
czenie w organizowaniu kursów z zakresu kom-
petencji medialnych dla lokalnej spo³ecznoœci.
Dobrym przyk³adem mo¿e byæ kurs dla kobiet
zorganizowany przez Bridge Women’s Founda-
tion i Uniwersytet w Sunderlandzie pod koniec
lat 90. XX w. i opisany przez Caroline Mitchell
i Ann Baxter23. Organizatorzy tego szkolenia za-
proponowali nowe, holistyczne podejœcie do te-
matu kszta³cenia w zakresie kompetencji radio-
wych. Wyszli z za³o¿enia, ¿e aby osi¹gn¹æ dobre
efekty takiego szkolenia, nale¿y dostosowaæ wa-
runki do wybranej grupy docelowej. Punktem
wyjœcia by³o wiêc zorganizowanie opieki do
dzieci kobiet, które chcia³y z takiego szkolenia
skorzystaæ, oraz rozpoznanie ich potrzeb i obaw
zwi¹zanych z mediami. Na tych metodach pro-
wadzenia szkoleñ zaczêli siê póŸniej wzorowaæ
inni organizatorzy kursów dla wspó³pracowni-
ków radia spo³ecznego. 

Oprócz szkoleñ dla uczniów, radio ma do
zaproponowania bardzo konkretny cykl szko-
leñ ka¿demu, kto zdecyduje siê podj¹æ wspó³-
pracê z rozg³oœni¹, sk³adaj¹cy siê z a¿ dwudzie-
stu ró¿nych etapów obejmuj¹cych, miêdzy in-
nym, szkolenia w zakresie obs³ugi programów
wykorzystywanych w produkcji radiowej
(Adobe Audition, RCS), warsztaty dotycz¹ce
przygotowywania informacji, prowadzenia au-
dycji, dodawania utworów muzycznych do play-
listy, re¿yserowania, obs³ugi kamery, re¿yserii
dŸwiêku i oœwietlenia, monta¿u, sztuki prze-
prowadzania wywiadów, pisania do czasopi-
sma, umieszczania treœci na stronie interneto-
wej i œwiadomoœci marki. Zaliczanie kolejnych
kursów jest odnotowywane w umowie, któr¹
ka¿dy wolontariusz podpisuje z chwil¹ rozpo-
czêcia wspó³pracy z Radiem Spark. W sumie,
jak szacuje Fred Marden, w rozg³oœni prze-
szkolono ju¿ ponad 2000 osób.

Bardzo wa¿nym sposobem dotarcia do spo-
³ecznoœci lokalnej s¹ te¿ ró¿nego rodzaju im-
prezy organizowane przez radio, które s¹ oka-
zj¹ do kontaktów osobistych, bardzo skutecz-
nych w przekonywaniu m³odych ludzi, ¿e ka¿-
dy znajdzie w tej stacji miejsce dla siebie. S¹ to
takie imprezy, jak na przyk³ad festiwale mu-
zyczne. W 2009 r. Radio Spark, wspólnie z ga-
zet¹ „Sunderland Echo”, zorganizowa³o œwi¹-
teczn¹ zbiórkê darów. W kolejnym roku w gru-
dniu nadano 12 audycji plenerowych wspoma-
gaj¹cych cele charytatywne. 

Czêsto podczas takich imprez rozdawane s¹
ró¿nego rodzaju gad¿ety z logo stacji (smycze
do kluczy, bluzy, breloczki itp.), a ich dystrybu-
cja jest okazj¹ do spotkania twarz¹ w twarz
z potencjalnym wspó³pracownikiem rozg³oœni.
Wolontariusze zapraszaj¹ wówczas do wspó³-
pracy z rozg³oœni¹, odpowiadaj¹ na pytania,
rozwiewaj¹ w¹tpliwoœci.

To jednak nie jedyna okazja do interakcji
z lokaln¹ spo³ecznoœci¹ w terenie. Wolontariu-

23 C. Mitchell, A. Baxter, Organic Radio: The Role of Social Partnership in Creating Community Voices, [w:]
From the margins…, s. 69–100.
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sze wspó³pracuj¹cy z rozg³oœni¹ s¹ bardzo ak-
tywni w wyszukiwaniu ciekawych wydarzeñ
w mieœcie i czêsto przenosz¹ transmisjê progra-
mu do miejsc, w których dzieje siê coœ intere-
suj¹cego. Oprócz oficjalnych informacji, które
docieraj¹ do stacji, radiowcy sami, poprzez wy-
szukiwarki internetowe i nieformalne kontakty,
poszukuj¹ informacji o takich wydarzeniach.
Ciekaw¹ okazj¹ do przeprowadzenia takiej
emisji w 2012 r. by³o na przyk³ad 40-lecie me-
tra w Sunderlandzie. Program by³ wtedy nada-
wany wprost z jego stacji.

Usytuowanie radia w budynku Centrum
Medialnego Davida Puttnama na Uniwersyte-
cie w Sunderlandzie, w którym studiuje ponad
tysi¹c studentów dziennikarstwa, sprawia, ¿e
szeregi wspó³pracowników stale zasila rzesza
m³odych, wykszta³conych osób, które w spo-
sób zauwa¿alny wspomagaj¹ dzia³anie rozg³o-
œni. Nale¿y podkreœliæ, ¿e Centrum to nale¿y
do wiod¹cych oœrodków kszta³c¹cych w zakre-
sie nadawania i sztuki radiowej w Wielkiej
Brytanii. Posiada doskona³e wyposa¿enie tech-
niczne i bazê lokalow¹, co umo¿liwia skutecz-
ne kszta³cenie studentów w zakresie praktyki
dziennikarskiej. Obecnie dysponuje piêcioma
studiami radiowymi, w tym specjalnym stu-
diem teatralnym, zapleczem emisyjnym nada-
j¹cego w eterze Radia Spark, 20 cyfrowymi
stanowiskami postprodukcyjnymi wraz z 4 ka-
binami lektorskimi. Ka¿de studio wyposa¿one
jest w system emisyjny. Centrum posiada rów-
nie¿ profesjonalny sprzêt nagrywaj¹cy, new-
sroom radiowo-telewizyjny z 17 stanowiskami
pracy, osiem sal seminaryjnych wyposa¿onych
w sprzêt audiowizualny, kino z dŸwiêkiem
w systemie surround, w którym mo¿na wy-
œwietlaæ filmy 3D, dwa telewizyjne studia
nadawcze. To doskona³e zaplecze umo¿liwia
sta³¹ rekrutacjê nowych osób z wybranej grupy
docelowej, nie tylko do studiowania na kierun-
ku dziennikarskim, ale tak¿e do pracy w roz-

g³oœni. Wspó³pracownicy radia mog¹ bowiem
szkoliæ siê, korzystaj¹c z tego zaplecza. Warto
mo¿e dodaæ, ¿e w korytarzu w Centrum Me-
dialnym Davida Puttnama zamontowano g³o-
œniki, z których jest nadawany program stacji.
Ponadto studio emisyjne jest przeszklone
i umieszczone przy g³ównym wejœciu do bu-
dynku, co umo¿liwia wszystkim odwiedzaj¹-
cym centrum obserwowanie na ¿ywo, jak two-
rzy siê program radiowy.

Dodatkowym atutem ulokowania stacji
przy Centrum Medialnym jest znakomita kadra
ekspertów radiowych pracuj¹ca na uniwersyte-
cie. S¹ to nie tylko œwiatowej s³awy badacze ra-
dia, ale czêsto równie¿ praktykuj¹cy radiowcy.
Warto tu choæby wymieniæ profesora Andrew
Crisella, autora pionierskiej publikacji w zakre-
sie radia24, profesora Guya Starkeya – szefa
sekcji Badañ nad Radiem w European Commu-
nication Research and Education Association
(ECREA), Caroline Mitchell – eksperta w dzie-
dzinie szkoleñ z zakresu kompetencji medial-
nych i uczestniczkê wielu projektów szkolenio-
wo-badawczych temu poœwiêconych. 

Nie mo¿na jednak nie dostrzegaæ faktu, ¿e
to, co z jednej strony jest atutem stacji, z dru-
giej jest pewnego rodzaju obci¹¿eniem, które
mo¿e zak³ócaæ postrzeganie rozg³oœni jako do-
bra wspólnego, nale¿¹cego do m³odych mie-
szkañców Sunderlandu. Koncesja na nadawa-
nie zosta³a bowiem przyznana Uniwersytetowi,
rozg³oœnia mieœci siê w budynku Centrum Me-
dialnego uczelni. Ponosi ona odpowiedzialnoœæ
za dzia³anie stacji i do kierowania ni¹ oddele-
gowa³a jednego ze swoich etatowych pracow-
ników – Freda Mardena. Warto jednak podkre-
œliæ, ¿e pracownicy rozg³oœni dok³adaj¹ starañ,
by przekonaæ odbiorców o tym, ¿e s¹ w niej
mile widziani, a rozg³oœnia nale¿y nie tylko do
uniwersytetu, ale równie¿ do mieszkañców Sun-
derlandu. Wa¿n¹ rolê w tych dzia³aniach odgry-
wa dodatkowe studio radiowe zlokalizowane

24 A. Crisell, Understanding Radio, London 1992.
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w samym centrum miasta. W okresie, w którym
autorka by³a w Sunderlandzie, z tego studia, od
poniedzia³ku do pi¹tku, nadawany by³ popo³u-
dniowy program rozg³oœni (w godz. 16:00–
19:00). W realizacji jednego z takich progra-
mów, nadawanego 7 wrzeœnia 2012 r., mia³a
okazjê uczestniczyæ jako obserwator. 

Usytuowanie studia nadawczego w centrum
miasta jest jednym z ciekawszych pomys³ów na
obecnoœæ rozg³oœni w œrodowisku lokalnym
i z pewnoœci¹ zas³uguje na chwilê uwagi, gdy¿
w sposób znacz¹cy przyczynia siê do nawi¹za-
nia interakcji z mieszkañcami Sunderlandu.
Sprzyja temu nie tylko lokalizacja studia, ale
równie¿ sam jego wygl¹d – frontowa czêœæ bu-
dynku jest ca³kowicie przeszklona. Przechodnie
mog¹ wiêc na ¿ywo obserwowaæ, jak prowa-
dzony jest program. We wrzeœniu 2012 r. z tego
studia nadawany by³ g³ówny program popo³u-
dniowy, w znakomitym czasie antenowym, na-
zywanym czêsto w angielskim slangu radio-
wym drive time, kiedy to ludzie wracaj¹ po pra-
cy do domu. Mimo ¿e nadawanie popo³udnio-
wego programu z tego miejsca w czasie, kiedy
autorka by³a w Sunderlandzie, nie by³o nowo-
œci¹, przechodnie wykazywali spore zaintereso-
wanie faktem, ¿e program jest nadawany na ¿y-
wo, na ich oczach. Zagl¹dali do studia, machali
w kierunku prowadz¹cych, wchodzili do studia
i rozmawiali z nimi. Zawsze mi³o witani, mogli
liczyæ nie tylko na chwilê rozmowy, ale równie¿
na bezp³atne numery magazynu „Spark”, ga-
d¿ety radiowe czy p³yty z muzyk¹ lokalnych ar-
tystów. Do takiej interakcji s³uchacze s¹ zachê-
cani nie tylko przez samych radiowców, ale tak-
¿e s³owami kierowanymi do nich za poœrednic-
twem strony internetowej: „PrzyjdŸ, powiedz
czeœæ, weŸ bezp³atny magazyn »Spark« i obej-
rzyj radio na ¿ywo w dzia³aniu”25. 

Kilka razy dziennie na antenie radia emito-
wany jest nastêpuj¹cy spot: „Corinne by³a re-
¿yserem. Pracowa³a nad jedn¹ z najwiêkszych

sztuk teatralnych w Londynie, na Broadwayu
i w Sunderlandzie. Którejœ nocy, wracaj¹c
z premiery swojej sztuki, krêci³a ga³k¹ swojego
radia samochodowego i trafi³a na Radio Spark.
Tak rozpoczê³a siê jej przygoda ze stacj¹.
Oprócz tego, ¿e jest re¿yserem, Corinne Kil-
vington jest teraz redaktorem naczelnym stacji.
I ty tak¿e mo¿esz siê zaanga¿owaæ. OdwiedŸ
stronê www.sparksunderland.com. Teraz! 107
Spark Fm”.

W praktyce otwarta formu³a studia mo¿e byæ
swego rodzaju wyzwaniem dla m³odych osób
prowadz¹cych program. Jest tak na przyk³ad
w przypadku wizyt s³uchaczy niezrównowa¿o-
nych czy bêd¹cych pod wp³ywem alkoholu. Ob-
serwacje poczynione 7 wrzeœnia 2012 r. pozwala-
j¹ stwierdziæ, ¿e takie sytuacje rzeczywiœcie siê
zdarzaj¹, ale prowadz¹cy potrafi¹, w grzeczny, ale
stanowczy sposób, zapobiec ewentualnym pro-
blemom. Traktuj¹ tego rodzaju zdarzenia jako z³o
konieczne, ryzyko, które warto podj¹æ na rzecz
otwartego charakteru rozg³oœni.

Partycypacyjnemu charakterowi stacji sprzy-
jaj¹ te¿ jasne regu³y wspó³pracy z radiem. Fakt, ¿e
w rozg³oœni nikt, z redaktorem naczelnym stacji
w³¹cznie, nie otrzymuje wynagrodzenia za swoj¹
pracê, sprawia, ¿e osoby podejmuj¹ce wspó³pracê
z rozg³oœni¹ nie czuj¹ siê wykorzystywane, mimo
¿e wykonuj¹ swoj¹ pracê za darmo. Maj¹ poczu-
cie, ¿e s¹ w stacji po to, by siê czegoœ nauczyæ, ro-
biæ coœ interesuj¹cego, co pozwala nie tylko reali-
zowaæ siê, ale tak¿e dzia³aæ na rzecz lokalnej spo-
³ecznoœci. Wspó³praca z wolontariuszami ma
charakter przemyœlany, a jej zasady s¹ od pocz¹t-
ku doprecyzowane. S³u¿y temu specjalna umowa,
któr¹ podpisuje ka¿dy kandydat na wspó³pracow-
nika. Okreœla ona satysfakcjonuj¹cy obie strony
kompromis miêdzy oczekiwaniami wolontariu-
sza a potrzebami w³aœciciela koncesji Spark FM
jako nadawcy i wydawcy spo³ecznego. Porozu-
mienie to nie ma charakteru umowy w sensie pra-
wnym, a jest raczej honorowym zobowi¹zaniem.

25 R. Lee, Live from our City Centre Studio, www.sparksunderland.com/featured/2012/08/live-from-city-centre-
studios/ [dostêp: 10.02.2013].
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Takie porozumienie jest podpisywane zarówno
przez wolontariusza, jak i dyrektora rozg³oœni.
Formularz umowy zosta³ tak pomyœlany, by mo¿-
na go by³o uzupe³niaæ w ca³ym okresie wspó³pra-
cy. Jest on podzielony na piêæ dzia³ów: zasady
podstawowe, powa¿ne uchybienia, du¿e nadu¿y-
cia, procedury dyscyplinarne, postêp w szkoleniu
oraz rejestr zachowañ naruszaj¹cych zasady wy-
mienione w porozumieniu. Oprócz standardo-
wych wymagañ i zakazów prawnych, w doku-
mencie wskazuje siê równie¿ na koniecznoœæ
przestrzegania zasad wspó³pracy okreœlonych
w redakcji. Nale¿¹ do nich miêdzy innymi: za-
wiadamianie o niemo¿noœci wype³nienia swoich
zobowi¹zañ antenowych z dobowym wyprzedze-
niem, przychodzenie do studia co najmniej
30 min przed rozpoczêciem audycji,  uzgadnianie
z kierownictwem stacji mo¿liwoœci wejœcia na
antenê oraz zobowi¹zanie do wypowiadania opi-
nii na antenie w sposób wywa¿ony. WyraŸnie za-
brania siê równie¿ wszelkich wypowiedzi, które
mog¹ zachêcaæ do przemocy lub nietolerancji. 

Jak podkreœla redaktor naczelna stacji Co-
rinne Kilvington, ka¿dy m³ody cz³owiek jest
w rozg³oœni mile widziany. Je¿eli nie ma pre-
dyspozycji do pracy w radiu, mo¿e pisaæ infor-
macje, zbieraæ reklamy, wyszukiwaæ muzykê
czy obs³ugiwaæ kserokopiarkê, poniewa¿ ka¿-
dy w tej stacji ma prawo czuæ siê potrzebny.
Na antenie te¿ nie pracuj¹ tylko i wy³¹cznie
osoby z zadatkami na radiowców. S¹ te¿ ci,
którzy nie zostali obdarzeni radiowym g³osem,
którzy nie zawsze potrafi¹ opanowaæ stres
przed mikrofonem.

Jest wiele powodów, dla których m³odzi lu-
dzie wchodz¹cy w sk³ad redakcji decyduj¹ siê
podj¹æ wspó³pracê z Radiem Spark. Spo³eczna
redaktor naczelna stacji, zapytana o powody za-
anga¿owania w pracê w radiu, wymienia przede
wszystkim lokalny patriotyzm. Rozpoczyna³a
przygodê z radiem od audycji na temat teatru,
z którym jest zawodowo zwi¹zana od kilku lat
(prowadzi tê audycjê do dziœ). Nie zgadza siê
z powszechn¹ opini¹, ¿e to Newcastle jest naj-

wa¿niejszym miastem w regionie i uwa¿a, ¿e
zaanga¿owanie w pracy w radiu to dobry spo-
sób, by promowaæ i rozwijaæ Sunderland. Chce
te¿ dzia³aæ na rzecz wyj¹tkowej, jej zdaniem,
spo³ecznoœci, która jest czêœci¹ tego miasta. Lu-
bi swoje miasto i spo³ecznoœæ, która je tworzy,
i dla nich poœwiêca oko³o 40 godz. tygodniowo
na pracê w rozg³oœni. Niewiele mniej czasu spê-
dzaj¹ w radiu szefowie poszczególnych dzia³ów
rozg³oœni: kontroli programu, muzyki, s³owa
mówionego, szkoleñ, dŸwiêku, informacji, mu-
zyki lokalnej, online i marketingu. Nieco inne
powody wspó³pracy z rozg³oœni¹ wymieniaj¹
wspó³pracuj¹cy z ni¹ studenci Anthony Kane
i Thomas Hannett. Dla nich jest to przede wszy-
stkim szansa na zdobycie doœwiadczenia zawo-
dowego. Nie bez znaczenia jest równie¿ fakt, ¿e
praca w rozg³oœni sprawia im po prostu przy-
jemnoœæ. We wrzeœniu 2012 r. w pracê na rzecz
lokalnego radia zaanga¿owanych by³o oko³o
170 wolontariuszy. 

Dobremu osadzeniu w lokalnej spo³ecznoœci
z pewnoœci¹ sprzyja nadawany przez Radio
Spark program. Ogóln¹ charakterystykê tego
programu mo¿na znaleŸæ w koncesji przyznanej
stacji. Rozg³oœnia jest zobowi¹zana do uwzglê-
dniania w ramówce 75–85 proc. muzyki oraz
15–25 proc. s³owa (z wy³¹czeniem spotów re-
klamowych, sponsorskich i promocyjnych).
Udzia³ s³owa w programie, którego przygoto-
wanie stanowi zawsze wiêksze wyzwanie dla
rozg³oœni ni¿ nadawanie samej muzyki, nie jest
wiêc mo¿e zbyt du¿y, ale z pewnoœci¹ znacz¹cy
i wiêkszy ni¿ w przeciêtnej stacji komercyjnej.
W koncesji sprecyzowano te¿, ¿e prezentowana
na antenie muzyka ma mieæ mo¿liwie ró¿norod-
ny charakter, a dokonania lokalnych artystów
maj¹ stanowiæ zauwa¿aln¹ czêœæ programu. Po-
nadto w programie maj¹ byæ obecne nastêpuj¹-
ce gatunki dziennikarskie: wywiady, dyskusje,
reporta¿e i teatr radiowy. Ma byæ on nadawany
na ¿ywo przez co najmniej 8 godz. dziennie
(w weekendy 5 godz. dziennie), a wiêkszoœæ
treœci ma byæ produkowana lokalnie.
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Rozg³oœnia jest znana i lubiana z powodu
promowania lokalnej sceny muzycznej. W nie-
dzielê w godz. 16:00–19:00 nadawany jest blok,
w którym prezentowane s¹ wy³¹cznie nagrania
muzyków z Sunderlandu lub jego okolic.
Oprócz tego, takie w³aœnie utwory emitowane
s¹ w po³owie ka¿dej godziny. Jak przysta³o na
stacjê m³odzie¿ow¹, program jest bardzo mocno
skorelowany z wpisami na Facebooku i Twit-
terze. Na podstawie obserwacji poczynionych
7 wrzeœnia 2012 r., podczas emisji programu
popo³udniowego, mo¿na stwierdziæ, ¿e przynaj-
mniej czêœæ audycji jest oparta na interakcji ze
s³uchaczami prowadzonej zw³aszcza na Face-
booku. Podczas trzygodzinnego programu
w prostej zabawie zaproponowanej przez pro-
wadz¹cych wziê³o udzia³ kilkudziesiêciu u¿yt-
kowników Facebooka, zamieszczaj¹c 63 ko-
mentarze. Wpisy by³y na bie¿¹co komentowane
na antenie przez prowadz¹cych.

Podsumowanie
Zaanga¿owanie spo³eczne w tworzenie stacji
jest wa¿nym elementem ideowym, bez którego
trzeci – spo³eczny sektor radiowy – nie móg³-
by istnieæ. Nie inaczej jest w Wielkiej Brytanii
i w samym Radiu Spark, które obowi¹zek
umo¿liwienia aktywnego uczestnictwa spo-
³ecznoœci w tworzeniu programu i zarz¹dzaniu
rozg³oœni¹ ma wpisany w zobowi¹zania kon-
cesyjne. Przyk³ad Radia Spark wskazuje, ¿e
sama mo¿liwoœæ to czêsto za ma³o, by zachê-
ciæ dan¹ spo³ecznoœæ do w³¹czenia siê w pracê
rozg³oœni. O zainteresowanie i zaanga¿owanie
spo³eczne nale¿y aktywnie zabiegaæ. Z tym za-
daniem rozg³oœnia z Sunderlandu zdaje siê so-
bie doskonale radziæ, organizuj¹c warsztaty,
imprezy promocyjne, prowadz¹c otwarte stu-
dio i proponuj¹c przejrzyste zasady wspó³pra-

cy. Ta aktywnoœæ jest doceniana w ró¿nego ro-
dzaju konkursach, w których Radio Spark jest
nagradzane. Stacja ta doskonale wywi¹zuje siê
równie¿ z innych zadañ, które przez regulatora
rynku uznane zosta³y za kluczowe: jest napê-
dzana ciê¿k¹ prac¹ ponad 150 entuzjastów
i wolontariuszy, jej program ma charakter mul-
tikulturowy i wielotematyczny, a tak¿e sk³ada
siê niemal wy³¹cznie z treœci produkowanych
lokalnie.

Oczywiœcie, zaanga¿owanie spo³eczne
w dzia³alnoœæ lokalnej rozg³oœni Radio Spark
nale¿y rozpatrywaæ w pewnym spo³ecznym
i kulturowym kontekœcie. Wielka Brytania za-
wsze by³a postrzegana jako kolebka zaanga¿o-
wania spo³ecznego, a zwiêkszanie wp³ywów ze
strony w³adz pañstwowych zwykle sz³o w parze
z poszanowaniem wolnoœci osobistej i innych
praw obywatelskich, relacje spo³eczne by³y
oparte na partnerstwie, bractwach, grupach
i stowarzyszeniach, których dzia³alnoœæ w bar-
dzo niewielkim stopniu by³a regulowana przez
parlament i prawo26. Czêsto podkreœla siê rów-
nie¿, ¿e spo³eczeñstwo brytyjskie reprezentuje
otwarty, multikulturowy model obywatelstwa27.
Posiadanie jednego z najliczniejszych sektorów
nadawania spo³ecznego w Europie pokazuje
równie¿, ¿e Wielka Brytania potrafi efektywnie
wykorzystywaæ szanse na rozwój spo³eczny.
W taki otwarty, partycypacyjny charakter me-
diów warto bowiem inwestowaæ. Jak dowodz¹
Gunn Enli i Trine Syversten, rosn¹ce mo¿liwo-
œci uczestnictwa w dzia³aniach zwi¹zanych
z mediami mog¹ mieæ bowiem pozytywny efekt
psychologiczny i edukacyjny, rzutuj¹cy na ak-
tywnoœæ obywateli w procesach demokratycz-
nych28. Dzia³alnoœæ w radiu spo³ecznym mo¿na
wiêc potraktowaæ jako lekcjê demokracji i wy-
chowania obywatelskiego w praktyce. 

26 J. Harris, Civil Society in British History. Ideas, Identities, Institutions, King’s Lynn 2003, s. 3.
27 W.A. Maloney, J.W. Van Deth, The associational impact on attitudes towards Europe, [w:] Civil Society and

Governance in Europe: From National to International Linkages, ed. W.A. Maloney, J.W. Van Deth, Boldmin,
Cornwall 2008, s. 62.

28 G. Enli, T. Syversten, Participation, Play and Socializing in New Media Environments, [w:] V. Nightingale,
T. Dwyer, New Media Worlds. Challenges for Convergence, Oxford 2007, s. 147–162.
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nie jest czymœ samoistnym, lecz wartoœci¹, o któr¹ rozg³oœnie spo³eczne musz¹ siê tro-
szczyæ i nieustannie zabiegaæ. Za przyk³ad pos³u¿y³o dzia³aj¹ce przy Uniwersytecie w Sun-
derlandzie w Wielkiej Brytanii spo³eczne Radio Spark. Inspiracj¹ do napisania tego artyku-
³u by³a wizyta w Centrum Medialnym Davida Puttnama na Uniwersytecie w Sunderlan-
dzie, podczas której autorka mia³a okazjê przyjrzeæ siê z bliska, jak funkcjonuje ta rozg³o-
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Community radio – the third, in addition to the commercial and public sector of broadca-
sting – has become a permanent element of the media landscape, especially in Western Eu-
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ment. In this article, the author tries to explain that this social involvement is not obvious,
but a value which community radios had to continuously take care of and struggle for. Ra-
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Ze Lwowa 
do Brukseli

Lwów i Bruksela – te dwa miasta tworz¹ klam-
rê w biografii Leopolda Ungera. Lwów jako
rodzinne miasto dzieciñstwa i wczesnej m³o-
doœci, Bruksela jako miejsce wygnania,
w którym wszystko skoñczy³o siê po czter-
dziestu dwóch latach od wyjazdu z Polski. Au-
tor Intruza (urodzony w 1922 r. we Lwowie)1

nad Pe³twi¹ mieszka³ do rozpoczêcia II wojny
œwiatowej, natomiast w Brukseli osiedli³ siê
w zwi¹zku z antysemickimi represjami, które
dotknê³y wielu polskich ¯ydów w 1968 r.
Opuszczenie Lwowa we wrzeœniu 1939 r.
oznacza³o tak¿e pierwsze uchodŸstwo poli-
tyczne Ungera, tymczasem jego przyjazd do
stolicy Belgii 2 lutego 1969 wyznacza³ pocz¹-
tek drugiej, przymusowej emigracji. ¯yciowy-
mi przystankami Ungera pomiêdzy tymi mia-
stami by³y Bukareszt (1939–1948), a nastêpnie
Warszawa (1948–1969), z przerw¹ na s³u¿bo-
w¹ wizytê na Kubie (1962–1963)2. 

W czasie gdy Unger przebywa³ w Rumu-
nii, jego ¿ycie, po raz pierwszy, diametralnie
siê zmieni³o: maj¹c siedemnaœcie lat, sta³ siê

emigrantem. Brat Leon, z którym przyby³ ze
Lwowa do Bukaresztu, wyruszy³ w paŸdzierni-
ku 1939 r. w dalsz¹ (w³asn¹) drogê, po czym
w 1945 r. zgin¹³ pod Boloni¹ jako ¿o³nierz
II Korpusu Wojska Polskiego. Ich rodzice zo-
stali zamordowani we Lwowie, najprawdopo-
dobniej w 1941 r. Niektóre z tych wydarzeñ
Unger zrekonstruowa³ dopiero po latach.
Wówczas, tzn. w czasie pobytu w Bukareszcie,
uda³o mu siê zdaæ maturê, zdobyæ pierwsz¹
i dwie nastêpne prace w zawodzie dziennika-
rza oraz pierwsz¹ legitymacjê zawodow¹,
któr¹ otrzyma³ w lutym 1948 r., gdy zosta³ ko-
respondentem Polskiej Agencji Prasowej
w Rumunii.

We wrzeœniu 1948 r. Unger przyjecha³
z Bukaresztu do Warszawy. W okresie war-
szawskim przez dziewiêtnaœcie lat pracowa³
w „¯yciu Warszawy”, a w 1962 i 1963 r. jako
wys³annik tego pisma przesy³a³ z Kuby kore-
spondencje, relacjonuj¹ce rozgrywaj¹cy siê
tam konflikt (warto tu dodaæ, ¿e dobrze wyko-
nanej pracy gratulowa³ mu Józef Cyrankie-
wicz, ale te¿ – pracownik amerykañskiego De-
partamentu Stanu). 

Brukselczyk ze Lwowa – 
szkic do portretu Leopolda Ungera

Aleksandra Napora

1 K. Dopiera³a, Leopold Unger, [w:] Encyklopedia polskiej emigracji i Polonii, pod red. tego¿, t. 5, Toruñ 2005,
s. 193; I. Hofman, Ksiêga ¿ycia i pasji, [w:] Uda³o mi siê mieæ ciekawe ¿ycie. Leopold Unger. Ksiêga jubileuszowa,
pod red. tej¿e, Lublin 2008, s. 11. 

2 Te oraz wszystkie kolejne (nieoznaczone odnoœnikami do publikacji innych ni¿ Intruz) podstawowe informa-
cje biograficzne zaczerpniêto ze wskazanej w nawiasie autobiografii Ungera (Warszawa 2001). Liczby po skrócie
oznaczaj¹ stronice.
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W 1955 r. przyjêto go do PZPR3, a dwana-
œcie lat póŸniej Unger zacz¹³ doœwiadczaæ re-
presji o antysemickim pod³o¿u, m.in. uniemo¿-
liwiono mu wyjazd do Pary¿a, wyrzucono
z pracy pod pretekstem, ¿e jest Ÿród³em ideolo-
gicznego rozk³adu w redakcji. Ponadto by³
ostentacyjnie œledzony, a jego córkê zawieszo-
no w prawach ucznia w zwi¹zku z rzekomym
wywy¿szaniem przez ni¹ ¯ydów. Tym razem
Unger uda³ siê do Brukseli. Jego przepustk¹ za
granicê by³ pismo, w którym mo¿na by³o prze-
czytaæ: „Posiadacz niniejszego dokumentu nie
jest obywatelem polskim” (I 191).

Belgia by³a dla autora Or³a i reszty du¿ym
wyzwaniem, poniewa¿ przyjecha³ tam jako
czterdziestosiedmioletni dziennikarz, który do-
t¹d pracowa³ w komunistycznej gazecie i w pi-
œmie p³ynnie pos³ugiwa³ siê jedynie jêzykiem
polskim. Mimo to, ju¿ w kwietniu 1969 r.
w „Le Soir” wydrukowano jego pierwszy, choæ
niepodpisany, tekst. Artyku³ ten nosi³ wspólny
dla dwóch czêœci, w jakich siê ukaza³, tytu³
L’ordre règne en Pologne, czyli: porz¹dek pa-
nuje w Polsce. Zapewne ju¿ wtedy mo¿na by³o
przypuszczaæ, co potwierdza³by ju¿ choæby ty-
tu³ pierwszego tekstu z „Le Soir”, ¿e ze wzglê-

du na pochodzenie i doœwiadczenie zawodowe
autor Intruza najprêdzej znajdzie zatrudnienie
w charakterze eksperta od problematyki krajów
zza ¿elaznej kurtyny. 

W tym samym roku, tzn. w 1969, Unger na-
wi¹za³ tak¿e korespondencyjny kontakt z Je-
rzym Giedroyciem i zacz¹³ wspó³pracê z jego
paryskim miesiêcznikiem. W ten sposób rozpo-
cz¹³ siê drugi pobyt na emigracji, który trwa³
ponad cztery dziesiêciolecia. W tym w³aœnie
okresie bohater tego artyku³u pisa³ jako „Pol
Mathil” oraz „Brukselczyk” (ze Lwowa, jak
wiemy).

Intruz jako dziennikarz
Poza miastami, poprzez które mo¿na przedsta-
wiaæ biografiê Ungera, nale¿y wspomnieæ tak-
¿e o pismach czy instytucjach, dla których pra-
cowa³ on jako dziennikarz przez nieco ponad
szeœædziesi¹t lat. Miejsc tych by³o niema³o,
a najwa¿niejsze z nich to: Polska Agencja Pra-
sowa (1948)4, „¯ycie Warszawy” (1948–1967),
belgijskie „Le Soir” (od 1969 r. do œmierci),
paryska „Kultura” (1970–2000), „Internatio-
nal Herald Tribune” (od 1978), Rozg³oœnia
Polska Radia Wolna Europa (lata 70. – 1993)5

3 Unger nie by³ przymuszany do wst¹pienia do partii, chocia¿, jak sam pisa³, na jego decyzjê mia³a pewien
wp³yw sugestia ze strony któregoœ ze wspó³pracowników „¯ycia Warszawy”: „Nowy porz¹dek wydawa³ siê po pro-
stu nieodwracalny” (I 82, 86).

4 Kazimierz Dopiera³a w Encyklopedii polskiej emigracji… (za: Wielka encyklopedia PWN, t. 28, Warszawa
2005, s. 296) jako lata wspó³pracy Ungera z PAP podaje przedzia³ 1947–1948. Natomiast w Intruzie mo¿na odna-
leŸæ informacje, ¿e: Unger otrzyma³ oficjaln¹ nominacjê na stanowisko korespondenta PAP w lutym 1948 r.; dla
PAP pracowa³ parê miesiêcy, a we wrzeœniu 1948 wyjecha³ do Warszawy, gdzie ponownie próbowa³ zatrudniæ siê
w tej agencji (sk¹d wynika³oby, ¿e nie by³ ju¿ jej pracownikiem). Podobnie Renata Piasecka-Strzelec podaje w przy-
pisie, ¿e Unger by³ korespondentem PAP w okresie luty–paŸdziernik 1948 (W s³u¿bie propagandy. Polska Agencja
Prasowa w latach 1944–1972. Wybór dokumentów i biuletynów, oprac. R. Piasecka-Strzelec, Kielce 2007, s. 80).
Rok 1948 odnajdujemy równie¿ w laudacji W³odzimierza Micha (W. Mich, Laudatio, [w:] Leopold Unger. Doktor
honoris causa Uniwersytetu Marii Curie-Sk³odowskiej, red. M. Janik, B. Paprocka, Lublin 2009, s. 12). Mo¿na za-
tem przyj¹æ, ¿e Unger pracowa³ dla PAP tylko w 1948 r.

5 Zgodnie z informacjami z Encyklopedii polskiej emigracji… Unger pracowa³ dla RWE w latach 1978–1990.
Jednak¿e, wed³ug Micha, jego komentarze by³y nadawane przez RWE do 1993 r. (zob. cytat poni¿ej). Data 1978 ja-
ko wyznaczaj¹ca pocz¹tek wspó³pracy równie¿ nie jest w pe³ni wiarygodna, poniewa¿ w (tworzonym w 2000 r.) In-
truzie Unger pisa³ o swojej dwudziestopiêcioletniej wspó³pracy z rozg³oœni¹. Wszystko to wskazywa³oby na umiej-
scowienie pocz¹tków tej jego dzia³alnoœci przed rokiem 1978. Podobnie o wspó³pracy Ungera z RWE pisa³, wspo-
mniany ju¿, Mich: „od pierwszych, okazjonalnych komentarzy, o które proszono Ungera, gdy zacz¹³ drukowaæ
w »Le Soir«, a¿ do […] 13 czerwca 1993 […]” (W. Mich, Laudatio, s. 12). Z drugiej strony Unger nie zosta³
uwzglêdniony np. w wykazie pracowników RWE z lat 1957–1976 (zob. J. Nowak-Jeziorañski, Polska z oddali.
1956–1976, Londyn 1988).
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oraz „Gazeta Wyborcza” (od 1990 do œmier-
ci)6.

Zatrudnienie przez PAP by³o dla Ungera
dobrym pocz¹tkiem, jednak trwa³o zaledwie
parê miesiêcy i nie wi¹za³o siê z pisaniem d³u¿-
szych tekstów7. Z kolei pracuj¹c dla „¯ycia
Warszawy”, Unger wdra¿a³ siê w funkcjono-
wanie redakcji pisma, szlifowa³ dziennikarskie
umiejêtnoœci, obejmowa³ coraz wy¿sze stano-
wiska (od depeszowca do sekretarza redakcji)8

oraz – zapewnia³ byt rodzinie (otrzyma³ wów-
czas przydzia³ na mieszkanie i samochód).
Okres od 1948 do 1967 by³ wa¿ny dla dzienni-
karskiej kariery Ungera, jakkolwiek jego istot-
na twórczoœæ publicystyczna pochodzi z lat
póŸniejszych i mo¿na przypuszczaæ, ¿e tak¿e
w zwi¹zku z tym pisa³ on: „Nigdy w owe lata
nie wyobra¿a³em sobie, ¿e kiedyœ zajmê jakieœ
(nie najgorsze) miejsce w³aœnie w dorobku pa-
ryskiej »Kultury« i Wolnej Europy, ale dziœ
mam wra¿enie, ¿e w ten sposób […] sp³aca³em
jakiœ d³ug” (I 112).

Niespodziewan¹ zmian¹ i wyzwaniem sta³o
siê dla Ungera podjêcie wspó³pracy z belgij-
skim dziennikiem „Le Soir”. Jako emigracyjny
dziennikarz musia³ on od nowa wypracowywaæ
swoj¹ pozycjê zawodow¹, uczyæ siê jêzyków
i specyfiki istnienia w wolnej (niekomunistycz-
nej) redakcji. Pisz¹c do „Le Soir”, autor Intru-
za zdobywa³ nowe umiejêtnoœci i znajomoœci,
poszerza³ zawodowe horyzonty, stawa³ siê zna-
ny poza Polsk¹. W koñcu zyska³ status mie-
szkaj¹cego na Zachodzie eksperta od spraw

Wschodu – sta³ siê „Polem Mathilem”9.
W 1980 r. otrzyma³ sta³y etat dziennikarza „Le
Soir”, co oznacza³o, ¿e wykorzysta³ swoje
mo¿liwoœci i dziêki temu wygra³ tê, rozpoczêt¹
w niem³odym wieku, walkê. 

Podsumowuj¹c swoj¹ wspó³pracê z „Le 
Soir”, Unger stwierdza³: „O moim sukcesie
zdecydowali Polacy i Sowieci”, a tak¿e ¯ydzi
uciekaj¹cy z ZSRR (I 238, 244). Doœwiadcze-
nia zdobyte w powojennej Polsce, w tym tak¿e
te zwi¹zane z wydarzeniami Marca 1968, na
pewno umo¿liwia³y „Mathilowi” lepszy kon-
takt z rosyjskimi dysydentami, którzy dopiero
rozpoczynali swoj¹ emigracjê, a to u³atwia³o
mu zarówno pisanie o ich losach, jak i tworze-
nie ogólniejszych komentarzy na temat ówcze-
snej sytuacji w ZSRR. Poniewa¿ wyjazdom
z krajów komunistycznych nieraz towarzyszy-
³y skandale, zwi¹zane z nimi teksty mog³y wiêc
liczyæ na zainteresowanie równie¿ ze strony za-
chodnich odbiorców, w tym czytelników bel-
gijskiego pisma. Jak twierdzi³ Unger, rozg³os
zyska³ m.in. jego wywiad z W³adimirem Bu-
kowskim, w którym pisarz przedstawia³ szoku-
j¹ce okolicznoœci swojej deportacji (I 239).
Podsumowuj¹c, mo¿na stwierdziæ, ¿e mieszka-
nie na Zachodzie, kontakt z opozycjonistami,
znajomoœæ jêzyka polskiego, a dziêki niemu
dostêp do polskich audycji RWE czy artyku³ów
z „Kultury” oraz dobra orientacja w realiach
wschodnich pañstw totalitarnych – pozwoli³y
„Polowi Mathilowi” wykszta³ciæ w³asn¹ dzien-
nikarsk¹ specjalnoœæ10. Zgodnie z ni¹ Unger

6 K. Dopiera³a, Leopold Unger, s. 194; A. Michnik, Poldku, ¿egnaj!, „Gazeta Wyborcza” 2011, nr 297, s. 1;
J. Kurski, Moja pierwsza lekcja, [w:] Uda³o mi siê…, s. 76.

7 Wczeœniej, przez oko³o rok, Unger pracowa³ w wydawanych przez Instytut Polski w Bukareszcie „Nowinach
Polskich”, z których odszed³ w 1947 r. Nastêpnie spisywa³ dla polskiej ambasady informacje nadawane przez radio
z kraju.

8 I. Hofman, Ksiêga ¿ycia…, s. 13.
9 Unger pisa³, ¿e pseudonim ten powsta³ dziêki pomys³owi jednego z pracowników „Le Soir”, a jest on po³¹-

czeniem fragmentów imion jego (st¹d Pol) i jego ¿ony Matyldy (st¹d Mathil) (I 224).
10 Zauwa¿y³ to sam Unger m.in. w Intruzie (I 252). Nie ma powodów, aby siê z nim nie zgodziæ. Wydaje siê te¿

znamienne, ¿e „Brukselczyk” jest autorem wielu znakomitych autocharakterystyk (zob. Intruz; wstêpy do wyborów
artyku³ów), które potwierdzaj¹ siê w czasie lektury jego tekstów. Mo¿na zaryzykowaæ tezê, ¿e jedn¹ z najmocniej-
szych stron Ungera (jako dziennikarza i publicysty) by³a umiejêtnoœæ zachowania dystansu wobec omawianych
kwestii, co pozwala³o mu zarówno na pisanie wartoœciowych, rzetelnych czy d¹¿¹cych do obiektywnoœci tekstów,
jak i na tworzenie celnych komentarzy do w³asnej twórczoœci. Sposób przedstawiania przez Ungera samego siebie



120 Aleksandra Napora

napisa³ dla „Le Soir” reporta¿ o Tomaszu
Strzy¿ewskim (który „pracowa³ w cenzurze
w Krakowie […]. Zdo³a³ przedostaæ siê przez
Ba³tyk, zabieraj¹c ze sob¹ ogromn¹ liczb¹ [!]
[600 sztuk] dokumentów”) pt. W gu³agu k³am-
stwa (I 248, 249) lub wspó³tworzy³ z Christia-
nem Jelenem Wielki powrót11, dotycz¹cy ów-
czesnej emigracji ¯ydów na Zachód. 

Jednak warunki, o których by³a powy¿ej
mowa, nie wystarczy³yby, aby zapewniæ Unge-
rowi znacz¹c¹ pozycjê. Bez wzglêdu na nie
musia³ on sprawdziæ siê jako inteligentny i rze-
telny dziennikarz. Dopiero tego rodzaju opinia
pozwoli³a mu na publikowanie w „Internatio-
nal Herald Tribune”. Pismo wydrukowa³o jego
pierwszy artyku³ 21 lipca 1978 r. Przet³uma-
czony tytu³ tego tekstu, który by³ zwi¹zany
z wydarzeniami w PRL, to „Cz³owiek z marmu-
ru” z Polski. Co prawda wspó³praca Ungera
z dziennikiem nie trwa³a zbyt d³ugo12, jakkol-
wiek by³a ona nobilituj¹ca. Status komentatora
„IHT” mo¿na uznawaæ za ukoronowanie d¹¿eñ
Ungera, chocia¿ on sam chcia³ byæ zapamiêta-
ny równie¿ z innych wzglêdów: „Ale kiedy
ktoœ kiedyœ w ogóle zechce zapytaæ: »Kto to
by³ Unger, co on napisa³?« i w odpowiedzi
us³yszy: A to ten, który pisa³ »Widziane z Bruk-
seli«, dla Giedroyciowej »Kultury« – to mnie
to, proszê pañstwa, najzupe³niej wystarczy”
(I 373). 

Nie tylko afirmatywny stosunek Ungera do
Giedroycia i jego pisma pozwala na wyodrêb-
nienie zwi¹zanego z „Kultur¹” dorobku autora

Intruza. Do omówienia wspó³pracy „Bruksel-
czyka” z tym pismem przejdziemy nieco dalej,
a tymczasem okreœlmy jeszcze dwa pola jego
dzia³alnoœci zawodowej. 

Unger rozpocz¹³ wspó³pracê z RWE po
ponownym wyjeŸdzie z Polski. „Zaczê³o siê
[podobnie jak w wypadku „Kultury”] od wy-
miany listów” (I 317) z redaktorem naczel-
nym, czyli Janem Nowakiem-Jeziorañskim.
Cotygodniowe komentarze Ungera powtarza-
no nawet piêciokrotnie, m.in. w audycji Fakty,
wydarzenia, opinie, a jego ostatni felieton
mo¿na by³o us³yszeæ 13 czerwca 1993 r.13

Unger nie kwestionowa³ istotnoœci tej, jak pi-
sa³, instytucji-symbolu i cieszy³ siê, kiedy
ktoœ rozpoznawa³ go po g³osie (znany w³aœnie
dziêki RWE) (I 315, 317, 331). Jego wspó³-
praca z monachijsk¹ rozg³oœni¹ nale¿a³a – tak
samo, jak i wspó³praca z pismem Giedroycia,
z „Le Soir” lub jak sporadyczne publikacje
w „New York Times”, „Washington Post”,
„New Day” lub „Wilson Quarterly” – do okre-
su dzia³alnoœci, który okreœla³ jako „na zachód
od muru” (I 11). 

Natomiast z etapu „bez muru” (I 11) nale-
¿y wspomnieæ o felietonach, które ukazywa³y
siê w „Gazecie Wyborczej” do momentu, gdy
Ungerowi starcza³o si³ na ich pisanie. Jego
ostatnim tekstem opublikowanym w tym
dzienniku jest Libia po Kaddafim z koñca
sierpnia 2011 r.14 Wiêkszoœæ tworzonych dla
„Gazety Wyborczej” artyku³ów to przenikli-
we analizy bie¿¹cych wydarzeñ miêdzynaro-

mo¿na uznaæ za sugestywny i przekonuj¹cy, czego dowodem mog¹ byæ tak¿e inne, poza tym, teksty, w których
o tym publicyœcie pisano, odwo³uj¹c siê do jego w³asnych sformu³owañ (zob. np. A. Michnik, Intruz i orze³, [w:]
Uda³o mi siê… [do adresu pierwodruku nie uda³o siê dotrzeæ]; R. Kapuœciñski, Intruz uwik³any w dramat wspó³cze-
snoœci, [w:] Uda³o mi siê…).

11 Zob. Ch. Jelen, L. Unger, Le grand retour, Paris 1977.
12 Jak relacjonowa³ Unger: jego bliska wspó³praca z pismem to lata 1978–1979, w których redaktorem naczel-

nym by³ Murry M. Weiss. Gdy w 1981 r. na to stanowisko powo³ano Philipa Foisiego, nast¹pi³o znaczne os³abienie
kontaktów i zmniejszenie liczby tekstów dopuszczanych do publikacji. Stan ten nigdy ju¿ nie uleg³ znacz¹cej po-
prawie, choæ pismo wydrukowa³o jeszcze pewn¹ liczbê, g³ównie okazyjnych, artyku³ów Ungera (I 296, 299, 308,
311–313): „Dwóch zawistnych durniów [Foisi i jego wspó³pracownik] przerwa³o pasjonuj¹cy epizod, który móg³
trwaæ jeszcze d³ugie lata” (I 313).

13 I. Hofman, Ksiêga ¿ycia…, s. 14–15.
14 L. Unger, Libia po Kaddafim, „Gazeta Wyborcza” 2011, nr 201, s. 9.
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dowych. Jednak poza tego rodzaju publicy-
styk¹ Unger drukowa³ w „Wyborczej” tak¿e
wypowiedzi, poprzez które promowa³ doro-
bek bliskich mu RWE i (czêœciej) „Kultury”.
Fakt ten jest istotny, poniewa¿ w ten sposób
„Brukselczyk” sta³ siê stra¿nikiem pamiêci
o paryskim piœmie, jego twórcach, wspó³pra-
cownikach i Redaktorze15. Po œmierci Gie-
droycia okaza³o siê, ¿e tak¿e on widzia³
Ungera w podobnej roli – w³aœnie jego wska-
za³ jako osobê, która mo¿e wybraæ do druku
fragmenty z gromadzonych przez Redaktora
w³asnych wypowiedzi16. 

Przedstawion¹ w skrócie historiê dzienni-
karskiej kariery, jak ju¿ zaznaczono, Unger opi-
sa³ sam w Intruzie, tzn. w wydanej w 2001 r. za-
wodowej, jak deklarowa³ (I 10) autobiografii.
Wydaje siê, ¿e tytu³ tej ksi¹¿ki sta³ siê dla zain-
teresowanych rozpoznawalnym has³em, które
kojarzy siê z osob¹ emigracyjnego publicysty.
Warto ponadto przypomnieæ o dwóch interesu-
j¹cych reinterpretacjach (w stosunku do inter-
pretacji Ungera) tego samookreœlenia. Pierw-
szej z nich dokona³ Adam Michnik w Intruzie
i orle, gdzie pisa³, ¿e Unger by³ „intruzem
wœród konformistów i chwalców dyktatur;
or³em wœród publicystów politycznych”17. Au-
torem drugiej z nich jest Ryszard Kapuœciñski,
który stwierdzi³, ¿e intruzem – czyli nieproszo-
nym goœciem lub kimœ, kto zadaje niewygodne
pytania – bywa ka¿dy dziennikarz, co nale¿y
do specyfiki tego zawodu18. W wypadku Unge-
ra bycie dziennikarzem i intruzem (tak¿e w tym
uwyraŸnionym przez Kapuœciñskiego znacze-
niu) zdaje siê nieroz³¹czne.

„Brukselczyk” 
zaraz za „Londyñczykiem”
W 1969 r., czyli nied³ugo po opuszczeniu Pol-
ski, Unger zacz¹³ wysy³aæ z Brukseli listy.
Zwraca³ siê w nich o wsparcie w odnajdywa-
niu siê w nowej sytuacji i w poszukiwaniu pra-
cy. Jeden z takich lisów napisa³ do Konstante-
go Jeleñskiego, który poradzi³ mu nawi¹zanie
kontaktu z Giedroyciem. Redaktor zapropono-
wa³ wspó³pracê, a wkrótce po tym Unger
przedstawi³ pomys³ stworzenia „Brukselczy-
ka” („Z ca³ym szacunkiem dla »Londyñczy-
ka«”19) (I 336) i w ten sposób w 1970 r.
w „Kulturze” pojawi³o siê Widziane z Brukse-
li. W rubryce tej mo¿na by³o odnaleŸæ infor-
macje dotycz¹ce: ONZ, UNESCO, wspó³cze-
snego terroryzmu, dyktatorów, totalitaryzmów,
losów ¯ydów, bie¿¹cej sytuacji w Europie, so-
wieckich strategii politycznych (tego rodzaju
zagadnienia, jak ju¿ zasygnalizowano, by³y
specjalnoœci¹ tego autora tak¿e wtedy, gdy
tworzy³ dla innych pism). 

Jak twierdzi³ Unger, swojego pseudonimu
u¿ywa³ ze wzglêdu na skromnoœæ i do czasu,
gdy Mieroszewski ¿y³ i publikowa³ (I 348).
W Autobiografii na cztery rêce Giedroyæ pisa³
o Ungerze: „Pisze jako Brukselczyk o spra-
wach polskich i miêdzynarodowych. Nie zast¹-
pi³ Mieroszewskiego i nigdy do tego nie pre-
tendowa³”, jednak dziêki niemu w „Kulturze”
zachowa³a siê linia problematyki, któr¹ wcze-
œniej nakreœli³ „Londyñczyk”20. Wspó³praca
Ungera z paryskim pismem trwa³a do koñca je-
go istnienia, czyli przez 30 lat, a dorobek „Bruk-
selczyka” ocenia siê na oko³o 200 artyku³ów,

15 Zob. teksty Ungera o „Kulturze”: tego¿, Europejska pieczêæ paryskiej »Kultury«, „Gazeta Wyborcza” 2011,
nr 16, s. 10; tego¿, Stra¿nik dziedzictwa »Kultury«, „Gazeta Wyborcza” 2010, nr 69, s. 11; tego¿, Polski agent wci¹¿
¿ywy, „Gazeta Wyborcza” 2010, nr 57, s. 12; tego¿, Profesor Wojciech Skalmowski, „Gazeta Wyborcza” 2008,
nr 169, s. 18; tego¿, Jak »Kultura« wykuwa³a Schengen, „Gazeta Wyborcza” 2007, nr 300, s. 10. Tekst dotycz¹cy
RWE: zob. tego¿, Radio dr¹¿¹ce komunizm, „Gazeta Wyborcza” 2009, nr 281, s. 11.

16 L. Unger, Dlaczego i po co ta ksi¹¿ka?, [w:] Teczki Giedroycia, oprac. I. Hofman, L. Unger, Lublin 2010, s. 10.
17 A. Michnik, Intruz…, s. 91.
18 R. Kapuœciñski, Intruz uwik³any..., s. 53–54.
19 „Londyñczyk” to oczywiœcie Juliusz Mieroszewski – najwa¿niejszy dla Giedroycia i najbli¿szy mu publicy-

sta „Kultury”.
20 J. Giedroyc, Autobiografia na cztery rêce, oprac. K. Pomian, Warszawa 1994, s. 220.
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które zajê³y blisko 3000 stron „Kultury”21.
Wiêkszoœæ tekstów zamieszczano w rubryce
Archiwum polityczne22, do którego pisali tak¿e
m.in. Micha³ Heller czy Dominik Morawski
(znakomitym publicyst¹ „Kultury” by³ tak¿e
Bohdan Osadczuk, którego teksty drukowano
g³ównie w rubryce S¹siedzi).

Opublikowane w „Kulturze” dzie³o „Bruk-
selczyka” tworzy wysokiej klasy publicystyka,
na któr¹ sk³ada³y siê oko³o dziesiêciostronico-
we eseje (w odró¿nieniu od krótkich felietonów
pisanych dla „Gazety Wyborczej”), które mo¿-
na okreœliæ jako, z jednej strony, formalne23,
z drugiej zaœ eksponuj¹ce podmiotowy punkt
widzenia i wyra¿aj¹ce troskê autora o oryginal-
ny sposób przekazu24. Wydrukowan¹ w „Kultu-
rze” czêœæ dorobku Ungera mo¿na wyró¿niæ
z ca³oœci tak¿e ze wzglêdu na znaczenie, jakie
mia³a w³aœnie dla swojego twórcy. „Bruksel-
czyk” stwierdza³, ¿e teksty te pisa³ z przyjemno-
œci¹ i ¿e: „Giedroyc i »Kultura« to by³a moja
najwiêksza przygoda […] moralnie nieobojêt-
na” (I 10, 371)25. Poza tym „Kultura” nie tylko
dawa³a mu mo¿liwoœæ publikowania po polsku,
w³aœciwie bez wykluczania wiêkszoœci tematów

czy pogl¹dów (co by³o wa¿ne dla wielu emi-
grantów, np. Juliusza Mieroszewskiego, Czes³a-
wa Mi³osza, Witolda Gombrowicza, i twórców
krajowych, np. Stefana Kisielewskiego czy Sta-
nis³awa Mackiewicza), ale pozwala³a tak¿e
spojrzeæ na Polskê z dystansu oraz pe³ni³a funk-
cjê oczyszczaj¹c¹, o czym pisa³ sam Unger
(I 337, 339). Autor Intruza by³ naprawdê silnie
zwi¹zany z „Kultur¹”: to on by³ pomys³odawc¹
Anty-Kultury26, czyli ksi¹¿ki przedstawiaj¹cej
teksty, w których oczerniano paryskie pismo; to
on kontaktowa³ siê z Giedroyciem przed rozpo-
czêtymi w 1990 r. wyjazdami do Warszawy,
które zleca³o mu „Le Soir” (I 352). Redaktor
tak¿e ceni³ Ungera i nieraz nie szczêdzi³ mu po-
chwa³: „Dla nas wspó³praca z Panem jest sukce-
sem redakcyjnym i osobist¹ przyjemnoœci¹”27.

Ponadto Instytut Literacki opublikowa³
pierwszy ksi¹¿kowy wybór tekstów „Bruksel-
czyka” pt. Orze³ i reszta, dwukrotnie uhonoro-
wa³ Ungera nagrod¹28, a Giedroyæ (jak by³a ju¿
mowa) wybra³ go spoœród swoich wspó³pracow-
ników i wyznaczy³ na redaktora materia³ów po-
zostawionych w licznych i wczeœniej niedostêp-
nych dla nikogo teczkach29. Ten niemal idyllicz-

21 H. Giedroyc, Les beaux esprits se rencontrent, [w:] Uda³o mi siê…, s. 49. Pierwszy wydrukowany w „Kul-
turze” tekst Ungera to Widziane z Brukseli. Niech siê Pan posunie, Redaktorze, „Kultura” 1970, nr 4, s. 54–64. Na-
tomiast ostatni to Widziane z Brukseli (ostatni raz). Remont pud³a, „Kultura” 2000, nr 10, s. 46–54.

22 Niewielk¹ czêœæ tekstów Ungera opublikowano w innych dzia³ach czasopisma, np. tego¿, Tylko Luter mo¿e
zbawiæ Savonarolê, „Kultura” 2000, nr 1/2, s. 3–23 (artyku³ ten otwiera³ numer); tego¿, „Lista Sugihary”. Czytane
w Brukseli, „Kultura” 2000, nr 4, s. 147–151 (dzia³ Ksi¹¿ki).

23 Eseje formalne, tzn. przedstawiaj¹ce temat w sposób obiektywny, logiczny i intelektualny – zob. typologia
eseju J.T. Shipleya (W. Ostrowski, Esej, [w:] S³ownik rodzajów i gatunków literackich, pod red. G. Gazdy, S. Ty-
nieckiej-Makowskiej, Kraków 2006, s. 237).

24 Zob. J. S³awiñski, Esej, [w:] S³ownik terminów literackich, pod red. tego¿, Wroc³aw 2010, s. 140.
25 W jednym ze swoich tekstów Unger pisa³ te¿: „To prawdziwie rozkoszna awantura pisywaæ z zagranicy dla

Kultury” (ten¿e, Widziane z Brukseli. Najwiêkszy omlet w historii, „Kultura” 1970, nr 7/8, s. 124).
26 Zob. Anty-Kultura. Wybór tekstów o paryskiej »Kulturze«, wstêp L. Unger, Warszawa 1992. „Od dawna ju¿

namawiam Jerzego Giedroycia do podjêcia prac nad antologi¹ nie Kultury (choæ na pewno bardzo potrzebna),
a o Kulturze” (ten¿e, Widziane z Brukseli i Moskwy, „Kultura” 1986, nr 4, s. 59).

27 Cyt. za: H. Giedroyc, Les beaux esprits..., s. 49.
28 Pierwsz¹ nagrodê przyznano Ungerowi w 1977 r., a drug¹ w 1985. Warto przypomnieæ, ¿e dwie osobne na-

grody – w dziedzinie literatury (im. Zygmunta Hertza) i publicystyki (im. Juliusza Mieroszewskiego) – by³y przy-
znawane przez „Kulturê” od 1979 r. (czyli od roku œmierci Hertza). Unger otrzyma³ wiêc dwie nagrody „Kultury”,
w tym tylko jedn¹ im. Mieroszewskiego, co bywa b³êdnie podawane (zob. M. Danilewicz-Zieliñska, Bibliografia.
„Kultura”(1974–1980), „Zeszyty Historyczne” (1974–1980), dzia³alnoœæ wydawnicza (1974–1980), Pary¿ 1981,
s. 32–33; ta¿, Bibliografia. „Kultura”(1981–1987), „Zeszyty Historyczne” (1981–1987), dzia³alnoœæ wydawnicza
(1981–1987), Pary¿ 1989, s. 39; I. Chruœliñska, By³a raz Kultura… Rozmowy z Zofi¹ Hertz, Warszawa 1994, s. 114).

29 I. Hofman, Ksiêga ¿ycia…, s. 14; L. Unger, Dlaczego i po co ta ksi¹¿ka?, s. 9, 10.
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ny dot¹d obraz zaburza lub weryfikuje rzeczy-
wistoœæ, dlatego ¿e mimo licznych wyró¿nieñ
i dowodów uznania Unger (tak samo, jak np. je-
go przyjaciel Wojciech Skalmowski) jest wspo-
minany zaledwie mimochodem przez osoby pi-
sz¹ce o „Kulturze”. Nazwisko autora Or³a i re-
szty przys³aniaj¹ Gombrowicz, Mi³osz, Stem-
powski, Herling-Grudziñski, Mieroszewski czy
Jeleñski. „Brukselczyk” – jak sam zauwa¿y³ –
nie przejdzie do historii tak¿e jako autor bogatej
korespondencji wymienianej z Giedroyciem,
poniewa¿ nie przepada³ za pisaniem listów
(I 371). W ¿aden sposób nie zmniejsza to warto-
œci tekstów Ungera, natomiast mo¿e wskazywaæ
na wysok¹ jakoœæ dorobku paryskiej „Kultury”,
skoro nawet bardzo dobry publicysta musi wy-
czekiwaæ na chwilê uwagi w d³ugiej kolejce za
innymi znakomitymi twórcami. 

Reasumuj¹c te rozwa¿ania, trzeba stwier-
dziæ, ¿e pomimo nik³ej obecnoœci Ungera w ka-
nonie tekstów o paryskiej „Kulturze”30, wœród
publicystów tego czasopisma mo¿na go usytu-
owaæ zaraz za Mieroszewskim. Podobnie by³o
i z rubrykami tych dwóch autorów, poniewa¿
Widziane z Brukseli by³o publikowane zaraz po
tekstach Mieroszewskiego i tu¿ przed Kronik¹
angielsk¹ „Londyñczyka”31.

Strategie i rezultaty
Parê razy w ¿yciu „Brukselczyk” odczu³, ¿e nie
wspó³gra z narzucanymi modelami (I 52, 171,
211, 311)32. Na szczêœcie, zamiast dopasowy-
waæ siê do nich, wypracowywa³ w³asny styl
i sposoby dzia³ania. Unger nie by³ neutralnym
dziennikarzem, tzn. nie unika³ zajêcia stanowi-
ska w danej sprawie, nie rezygnowa³ przy tym
z rzetelnoœci i stara³ siê ujmowaæ temat bez pa-
tosu, informuj¹c, a nie pouczaj¹c, co zreszt¹
sam stwierdza³ (I 276, 348)33. Choæby na przy-
k³adzie takiego tekstu, jak Ziemia niczyja?34,
w którym omawia trudnoœci w polskiej polity-
ce po 1989 r., mo¿na siê przekonaæ, ¿e Unger
pisa³ o sprawach powa¿nych, wystrzegaj¹c siê
podnios³ego tonu, i nie uznawa³ pomijania nie-
zrêcznych tematów (pomocne w tym by³y: po-
cz¹tkowe ujêcie problemu w formê reporta¿o-
wej relacji z pobytu w Polsce czy pos³ugiwanie
siê krótkimi zdaniami, czego efektem jest wra-
¿enie ukazania w tekœcie sytuacji bezpoœrednio,
bez nadmiaru komentarzy). W ogólnej perspek-
tywie jego styl charakteryzuj¹ ironia, autoiro-
nia oraz zwiêz³oœæ po³¹czona z czêstymi, maj¹-
cymi oddzia³ywaæ na czytelnika, stylizacjami
(do których wrócimy)35. Wœród dziennikar-
skich strategii Ungera mo¿na odnaleŸæ np. 

30 Najwiêcej o Ungerze napisano w: I. Hofman, Zjednoczona Europa w publicystyce paryskiej Kultury, Lublin
2001; tej¿e, Szkice o paryskiej »Kulturze«, Toruñ 2004. Jednokrotnie lub parokrotnie wspomniano o nim np. w:
K. Dybciak, Dzieje i dorobek Instytutu Literackiego, [w:] Zosta³o tylko s³owo… Wybór tekstów o »Kulturze« pary-
skiej i jej twórcach, Lublin [1990], s. 3–20; I. Chruœliñska, By³a raz Kultura…; J. Giedroyc, Autobiografia…; »Kul-
tura« i jej kr¹g, red. G. Pomian, Lublin 1995; M. Danilewicz-Zieliñska, Szkice o literaturze emigracyjnej pó³wie-
cza 1939–1989, Wroc³aw 1999 (pierwsze wydanie: Pary¿ 1978); A.S. Kowalczyk, Giedroyc i »Kultura«, Wroc³aw
1999; M. Grochowska, Jerzy Giedroyc. Do Polski ze snu, Warszawa 2009; L. Szaruga, »Kultura« – ksiêga otwar-
ta, Kraków 2011. Podobnie w tekstach dotycz¹cych RWE Unger by³ zazwyczaj jedynie wspominany, np. w: W s³u¿-
bie propagandy…; a czasem nawet pomijany, np. w: J. Nowak-Jeziorañski, Polska…; K. Zamorski, Pod anten¹ Ra-
dia Wolna Europa, Poznañ 1995; J. Nowak-Jeziorañski, J. Giedroyc, Listy 1952–1998, wybór, oprac. i wstêp
D. Platt, Wroc³aw 2001; J. Kurski, Jan Nowak-Jeziorañski. Emisariusz wolnoœci, Warszawa 2005; J. Hajdasz,
Szczekaczka czyli Rozg³oœnia Polska Radia Wolna Europa, Poznañ 2006; G. Adamczewski, Radio Wolna Europa
w okresach politycznych prze³omów, Wroc³aw 2011 (choæ Intruz widnieje w wyborze bibliografii). W danych pod-
grupach teksty podano w porz¹dku chronologicznym i bez wzglêdu na to, jaki rodzaj publikacji reprezentuj¹.

31 Nie dotyczy to jednak m.in. pierwszego tekstu „Brukselczyka”, pod którym mo¿na przeczytaæ nastêpuj¹cy
dopisek: „Na skutek perturbacji pocztowych w Wielkiej Brytanii i Francji Kronika angielska Londyñczyka nie
nadesz³a do chwili zamkniêcia numeru. Redakcja” („Kultura” 1970, nr 4, s. 64).

32 L. Unger, Orze³ i reszta. Widziane z Brukseli, Pary¿ 1986, s. 7.
33 Ten¿e, Wypêdzenie szatana, Lublin 2005, s. 9. 
34 L. Unger, Ziemia niczyja?, [w:] tego¿, Wypêdzenie szatana, s. 19–30 (pierwodruk: „Kultura” 1990, nr 7/8).
35 Je¿eli chodzi o: ironiê, zob. np. artyku³y Ungera z „Kultury” 1970, nr 5, 7, 12; autoironiê, np. „Kultura” 1970,

nr 5; brak tabu, np. „Kultura” 1970, nr 4, 5.
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wykorzystywanie rocznic, by przypomnieæ
o ma³o znanej postaci lub wydarzeniu, czy dba-
³oœæ o zainteresowanie czytelnika tekstem
przez wprowadzanie anegdot i przedstawianie
historii powszechnej poprzez pryzmat losów
pojedynczych, lecz niezupe³nie anonimowych
osób. Ponadto „Brukselczyk” rozmaicie styli-
zowa³ swoje teksty, np. pos³ugiwa³ siê formu³¹
zagadki. Kiedy indziej nadawa³ narracji kszta³t
kojarz¹cy siê z powieœci¹ sensacyjn¹36. Jako
publicystê odbierano go nastêpuj¹co: obiek-
tywny37; ostry, analityczny, pisa³ kompetentnie
i klarownie38; „Precyzyjne, odwa¿ne, imperty-
nenckie, wp³ywowe i ogromnie utalentowane
pióro”39; „zawarta w publicystyce Brukselczy-
ka kombinacja informacji, oceny i humoru ma
dobre proporcje i dzia³a na czytelnika odœwie-
¿aj¹co i krzepi¹co”40. On sam przypomina³, ¿e
poza pochwa³ami zarzucano mu sarkazm i z³o-
œliwoœæ, czasami tak¿e odgrywanie siê (Kisiel).
We w³asnej ocenie Unger mia³ talent dzienni-
karski i pewne wyczucie (I 256–258), „mówi¹c
nieskromnie, czytelnik sam zauwa¿y, ¿e je¿eli
siê myli³em, to raczej w szczegó³ach”41.

W 2004 r. Unger napisa³: „coœ trzeba po so-
bie zostawiæ”42. Co po nim pozosta³o? Jakie

miejsce zajmuje jego dorobek? Unger bywa³
doceniany i pomijany. Z jednej strony, jak sam
twierdzi³, zosta³ odnotowany przez belgijskie
s³owniki biograficzne, „International Herald
Tribune” reklamowa³ czytanie jego tekstów,
Wa³êsa lubi³ go i chêtnie przyjmowa³, a Boris
Souvarine cytowa³ jego stwierdzenia43 (I 274,
289, 296, 307). Z pewnoœci¹ przedrukowywa³y
go wydawnictwa podziemne44, Kisielewski po-
œwiêci³ mu osobne has³o w Abecadle Kisiela,
a z okazji osiemdziesi¹tych pi¹tych urodzin
i zarazem szeœædziesiêciolecia pracy dzienni-
karskiej wydano na czeœæ Ungera ksiêgê,
w której swój szacunek wobec „Brukselczyka”
wyra¿ali m.in. Jerzy Buzek, Bronis³aw Gere-
mek, Leszek Ko³akowski czy Andrzej Wajda45.
Wiele zaszczytów przyniós³ mu tak¿e rok
2009, w którym przyznano mu nagrodê Pol-
skiego PEN Clubu im. Ksawerego i Mieczys³a-
wa Pruszyñskich oraz tytu³ doktora honoris
causa UMCS w Lublinie46. Z drugiej strony
zmiana redaktora zakoñczy³a karierê Ungera
w „IHT”, a jego miejsce w krêgu „Kultury” jest
przys³aniane przez wielkie nazwiska polskiej
literatury. Unger nie mia³ szczêœcia tak¿e
w wypadku tekstów dotycz¹cych RWE czy ha-

36 Przyk³adami tych strategii mog¹ byæ nastêpuj¹ce teksty Ungera: ten¿e, Widziane z Brukseli i Królewca. Ska-
zy na bursztynie, „Kultura” 1994, nr 1/2, s. 61–77 (paralelne przedstawienie losów Kanta i Wo³odii – kierowcy);
ten¿e, Widziane z Brukseli. So³daty! Dwadzieœcia trzy wieki na was patrz¹!!!, „Kultura” 1988, nr 3, s. 56–65 (styli-
zacja na zagadkê); ten¿e, Praszczaj Dani³ow. Widziane z Brukseli, „Kultura” 1986, nr 11, s. 35–50 (stylizacja na po-
wieœæ sensacyjn¹); ten¿e, Widziane z Brukseli. Podró¿e kszta³c¹, „Kultura” 1985, nr 1/2, s. 142–152 (czêœci tekstu
przedstawione s¹ w formie „opisu trzech podró¿y wspó³czesnych Sindbadów” [s. 144], tzn. ówczesnych polityków).

37 J. Buzek, Obiektywny, ale nie neutralny, [w:] Uda³o mi siê…, s. 33–34.
38 I. Hofman, Ksiêga ¿ycia…, s. 11, 14.
39 B. Delvaux, Polemista z zasadami, [w:] Uda³o mi siê…, s. 35.
40 [W. Skalmowski] M. Broñski, Nagroda publicystyczna im. Juliusza Mieroszewskiego: Leopold Unger, „Kul-

tura” 1985, nr 3, s. 125–126.
41 L. Unger, Z Brukseli, Warszawa 1991, s. IX.
42 Ten¿e, Wypêdzenie…, s. 13.
43 Unger zapisywa³ to nazwisko jako Suvarin (I 307). 
44 Podziemne broszury: L. Unger, Mój anty-raport o stanie wojennym, Warszawa 1983 (wydaw. „Pershing”

oraz: Warszawa 1983, wydaw. „Maraton”); ten¿e, UNESCO…?, Warszawa 1985 (wydaw. „Unia”). Podziemne
ksi¹¿ki: ten¿e, UNESCO, Lot nr 007, Gdañsk 1984; ten¿e, Widziane z Brukseli, Warszawa 1986 (wydaw. „Kret”);
ten¿e, A je¿eli rzeczywiœcie to byli Rosjanie. Wybór publicystyki politycznej z paryskiej „Kultury”, Wroc³aw 1987
(Oficyna Niepokornych oraz: Warszawa 1987, wydaw. „CDN”).

45 Ksiêga ta to: Uda³o mi siê…; zob. te¿: S. Kisielewski, Abecad³o Kisiela, Warszawa 1997, s. 146.
46 Publikacja upamiêtniaj¹c¹ to wydarzenie jest: Leopold Unger. Doktor…; zob. te¿ tekst wyst¹pienia Ungera

wyg³oszony w czasie uroczystoœci wrêczania nagrody PEN Clubu: Mój prawdziwy polski paszport, „Gazeta Wybor-
cza” 2009, nr 134, s. 20.
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s³a osobowego w Encyklopedii polskiej emi-
gracji… (co jest szczególnie wyraŸne, gdy po-
równa siê je z jednostk¹ poœwiêcon¹ np. wspo-
minanemu ju¿ Skalmowskiemu)47.

Do osi¹gniêæ Ungera nale¿¹: stworzenie
terminu tropikanizm (naiwna wiara Kubañczy-
ków w lojalnoœæ Zwi¹zku Radzieckiego i sku-
tecznoœæ socjalizmu, która ujawni³a siê podczas
kryzysu kubañskiego w 1962 r. [I 144]), sfor-
mu³owanie prawa Ungera (wed³ug niego rosyj-
scy przywódcy pokazuj¹ siê publicznie tylko
w doskona³ej formie lub martwi [I 262–263]),
t³umaczenie Zachodowi zawi³oœci sowieckiej
polityki czy te¿ uzmys³awianie znaczenia wy-
buchu w Czarnobylu dla Rosji i powstania „So-
lidarnoœci” dla Polski48. Wœród najwa¿niej-
szych tekstów, które napisa³, trzeba wymieniæ:
Mój ostatni samolot (zwi¹zany z sytuacj¹ ¯y-
dów w Polsce po Marcu 1968) oraz Mój anty-
raport o stanie wojennym (sprzeciw wobec ra-
portu ONZ, który bagatelizowa³ wprowadzenie
w Polsce stanu wojennego)49. Unger opubliko-
wa³ ogromn¹ liczbê artyku³ów, czêœæ z nich
wyda³ tak¿e w formie ksi¹¿kowej50. Co wiêcej,
prawdopodobnie niejedna osoba stwierdzi³aby,

¿e Unger swoj¹ dzia³alnoœci¹ propagowa³ szko-
³ê dziennikarstwa, któr¹ mog³oby charaktery-
zowaæ podejœcie wyra¿ane przez „Brukselczy-
ka” w takich stwierdzeniach, jak np.: „Uwa-
¿am, ¿e dziennikarstwo to zawód, a nie powo-
³anie ani misja, ¿e u³atwiæ ma nie naprawê
œwiata, zw³aszcza na idealny i na si³ê, a jego
zrozumienie i demistyfikacjê”51.

Unger pragn¹³ uchodziæ za dziennikarza
szanuj¹cego fakty (I 256) i trzeba przyznaæ,
¿e uda³o mu siê to osi¹gn¹æ. W 2001 r. Ry-
szard Kapuœciñski stwierdza³: „Dziœ Leopold
Unger nale¿y do czo³ówki komentatorów pra-
sy œwiatowej”, wymienia³ go obok Raymonda
Arona52. 

Dziennikarz, lecz nie tylko 
Unger przez ca³e ¿ycie pracowa³ dla rozmai-
tych czasopism, jednak by³ nie tylko dziennika-
rzem. Na koniec nale¿y zatrzymaæ siê na chwi-
lê nad paroma rzadziej przypominanymi fakta-
mi, wydaje siê bowiem, ¿e nawet w szkicowym
portrecie autora Or³a i reszty nale¿a³oby zazna-
czyæ tak¿e i rys, który uwyraŸnia³by jego ogól-
n¹ aktywnoœæ i towarzyskoœæ. 

47 Zob. K. Dopiera³a, Leopold Unger, s. 193–194; oraz: M.A. Supruniuk, Wojciech Skalmowski, [w:] Encyklo-
pedia polskiej emigracji…, t. 4, s. 381–382. Tê ró¿nicê ³atwo zrozumieæ, gdy zwróci siê uwagê na autorów hase³ –
pierwsze z nich sformu³owa³ Kazimierz Dopiera³a (historyk), drugie Miros³aw A. Supruniuk (badacz kultury emi-
gracyjnej i za³o¿yciel Archiwum Emigracji w Toruniu).

48 J. Pomianowski, 60 lat ostrego dy¿uru, [w:] Uda³o mi siê…, s. 107.
49 Wymienione teksty to pierwszy i ostatni esej w Orze³ i reszta… Podany tam adres bibliograficzny Mojego

ostatniego samolotu jest b³êdny, poniewa¿ artyku³ ten wydrukowano w nr. 7/8 (nie: 9): L. Unger, Widziane z Bru-
kseli. Mój ostatni samolot, „Kultura” 1979, nr 7/8, s. 106–127. Natomiast na Mój anty-raport… z Orze³ i reszta...
sk³adaj¹ siê nastêpuj¹ce artyku³y: ten¿e, Mój anty-raport o stanie wojennym, „Kultura” 1983, nr 6, s. 52–65; ten¿e,
Widziane z Brukseli oraz wielu innych miejsc, „Kultura” 1984, nr 10, s. 43–48 (podane strony odpowiadaj¹ przedru-
kowanemu fragmentowi artyku³u).

50 Unger uczestniczy³ w opracowywaniu: Orze³ i reszta… (artyku³y z „Kultury” opublikowane do 1986 r.),
Z Brukseli, Warszawa 1991 (zawiera artyku³y z „Kultury” wydrukowane przed rokiem 1986, a tak¿e miêdzy 1986
a 1991), Wypêdzenie szatana, Lublin 2005 (g³ównie artyku³y wydrukowane w ci¹gu trzydziestu lat w „Kulturze”,
ale te¿ wybrane pozycje z „Gazety Wyborczej”). Wybory jego publikacji ukaza³y siê tak¿e w wydawnictwach
podziemnych (zob. przypis 44). Pozosta³e (zarejestrowane przez BN) teksty Ungera wydrukowane w wydanych
w Polsce ksi¹¿kach to: ten¿e, Ja³ta – Helsinki – Madryt, [w:] Archiwum polityczne. „Kultura” paryska – wybór,
Gdañsk 1984 (druk podziemny); ten¿e, Dekalog antykultury, [w:] Anty-Kultura…., s. 7–18; ten¿e, Potrójna misja
Pomianowskiego, [w:] J. Pomianowski, Na wschód od Zachodu. Jak byæ z Rosj¹?, Warszawa 2004, s. 7–16; ten¿e,
Pos³owie, [w:] M. Nocuñ, A. Brzeziecki, Bia³oruœ. Kartofle i d¿insy, Kraków 2007, s. 217; ten¿e, Dlaczego i po co
ta ksi¹¿ka. Obecnie opracowywane s¹ jego radiowe wyst¹pienia – zob. I. Hofman, Wspomnienie o Leopoldzie
Ungerze, „Gazeta Wyborcza” (Lublin) 2011, nr 297, s. 2.

51 L. Unger, Orze³ i reszta…, s. 8. 
52 R. Kapuœciñski, Intruz uwik³any..., s. 54.



126 Aleksandra Napora

W autobiografii zatytu³owanej Intruz Unger
pisa³, ¿e nigdy siê nie nudzi³ (I 11). Nie ma po-
wodów, aby nie wierzyæ temu stwierdzeniu, gdy
weŸmie siê pod uwagê bogat¹ w rozmaite w¹t-
ki historiê ¿ycia prywatnego i kariery zawodo-
wej tego autora. Unger wykonywa³ zawód
dziennikarza przez ponad szeœædziesi¹t lat i naj-
prawdopodobniej ze wzglêdu na ten fakt jako
pierwsze spoœród jego pasji najczêœciej wymie-
nia siê politykê („Nie ta czynna, do tej zawsze
mia³em awersjê” [I 11]) i historiê wspó³czesn¹.
Bez w¹tpienia dziennikarstwo by³o dla Ungera
bardzo wa¿ne, jakkolwiek by³ on tak¿e bryd¿y-
st¹53, narciarzem, tenisist¹; dopóki mieszka³
w Warszawie w pi¹tki chodzi³ do filharmonii,
nierzadko bywa³ goœciem Ireny Szymañskiej ra-
zem z W³adys³awem Kopaliñskim, Erwinem

Axerem czy Paw³em Hertzem. Mo¿na wiêc
przypuszczaæ, ¿e kiedy Unger wspomnia³ o dy-
namice swojego ¿ycia, to nie mia³ na myœli je-
dynie, charakterystycznego dla roli dziennika-
rza, pod¹¿ania za rytmem znacz¹cych wydarzeñ
historycznych. Leopold Unger, „Brukselczyk”,
„Pol Mathil” – powinien pozostaæ w historii
polskiej krajowej i emigracyjnej kultury jako
znakomity dziennikarz, eseista i felietonista,
propagator godnego naœladowania (a zanikaj¹-
cego obecnie) podejœcia do zawodu dziennika-
rza54, klasyk wœród publicystów, który w swo-
ich tekstach (i autokomentarzach) prezentowa³
przenikliwoœæ i dystans, zapewniaj¹ce jego wy-
powiedziom ponadczasow¹ wartoœæ. Urodzi³
siê 12 sierpnia 1922 r. we Lwowie – zmar³
20 grudnia 2011 r. w Brukseli.

53 „Tytu³ [Rumuñskie uk³ady] nie pochodzi, wbrew pozorom, z polityki, a z brid¿a” (L. Unger, Widziane z Bru-
kseli. Rumuñskie uk³ady, „Kultura” 1970, nr 9, s. 60).

54 Zob. cytowany na koñcu poprzedniej czêœci tego artyku³u fragment ze wstêpu do Orze³ i reszta…
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STRESZCZENIE
W artykule przedstawiono znaczenie Leopolda Ungera (1922–2011) jako dziennikarza, ko-
mentatora, publicysty i eseisty, którego dzia³alnoœæ zawodowa by³a zakorzeniona w histo-
rii Europy Wschodniej oraz doœwiadczeniach ¯ydów i dysydentów podlegaj¹cych dzia³a-
niom sowieckiego totalitaryzmu. Rozpoczynaj¹c od przywo³ania najwa¿niejszych faktów
z ¿yciorysu Ungera, autorka ukaza³a rozwój jego kariery zawodowej z dwóch perspektyw.
Pierwszej – zwi¹zanej z miastami, w których Unger by³ aktywny: od pocz¹tków jego dzia-
³alnoœci w Bukareszcie, przez póŸniejsz¹ przeprowadzkê do Warszawy, po emigracjê poli-
tyczn¹ i wreszcie politycznej emigracji w Brukseli. Drugiej – skoncentrowanej na czasopi-
smach, w których pracowa³: „¯yciu Warszawy”, belgijskim „Le Soir”, paryskiej „Kultu-
rze”, „International Herald Tribune” i „Gazecie Wyborczej”. Szczególn¹ uwagê poœwiêco-
no koncepcji Ungera jako intruza (opisuj¹c specyficzne relacje miêdzy nim i w³adzami
PRL po 1968 r., ale tak¿e, gdy rozumie siê tê koncepcjê w ogólniejszym sensie, przedsta-
wiaj¹c Ungera jako dziennikarza podejmuj¹cego nie³atwe tematy) i „Brukselczyka” (auto-
ra publikowanych w „Kulturze” Jerzego Giedroycia esejów politycznych, uwa¿anych za
niemal równie wa¿ne jak publicystyczny wk³ad Juliusza Mieroszewskiego). Wstêpne wnio-
ski dotycz¹ce dorobku Ungera zawieraj¹ tak¿e uwagi na temat jego stylu i strategii dzien-
nikarskich.
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Leopold Unger, publicist, journalist, essay, Parisian „Kultura”, emigration culture

ABSTRACT
This article demonstrates the significance of Leopold Unger (1922–2011) as a journalist,
commentator, columnist and essayist, whose professional activity was rooted in the history
of Eastern Europe and the experience of Jews and dissidents subject to Soviet totalitaria-
nism. Beginning with an overview of his life, the author presents the development of
Unger’s career from two perspectives. The first is connected with the cities where Unger
was active: from his early start in Bucharest, moving later to Warsaw and finally, as a poli-
tical émigré, in Brussels. The second one focuses on the periodicals in which he worked:
„¯ycie Warszawy”, the Belgian „Le Soir”, the Parisian „Kultura”, „International Herald
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Tribune” and „Gazeta Wyborcza”. Particular attention is given to the concept of Unger as
an intruder (describing the specific relations between Unger and PRL [People’s Republic of
Poland] after 1968, but also, in a more general sense, as a journalist investigating uneasy
subjects) and a „Brusselian” (author of political essays published in Jerzy Giedroyc’s „Kul-
tura”, considered nearly as important as the journalistic contribution of Juliusz Mieroszew-
ski). The initial conclusions regarding Unger’s output also include remarks on his style and
journalistic strategies.
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Reklama standaryzowana (lub globalna)
oznacza reklamê, która w identycznej wer-

sji funkcjonuje na wszystkich rynkach. Jej
przeciwieñstwem jest reklama lokalna, stwo-
rzona na potrzeby konkretnego rynku i uwzglê-
dniaj¹ca jego specyfikê kulturow¹. Terminy te,
jak równie¿ samo zagadnienie, powsta³y co
prawda w obszarze marketingu miêdzynarodo-
wego, jednak¿e praktyczna realizacja obu tych
technik tworzenia komunikatów reklamowych
uwidacznia siê równie¿ w warstwie jêzykowej
(na przyk³ad w t³umaczeniach tekstów rekla-
mowych, zawieraj¹cych elementy obce pod
wzglêdem kulturowym i czysto jêzykowym).

Celem artyku³u jest prezentacja tych ró¿nic
na podstawie analizy reklam zarówno standary-
zowanych, jak i lokalnych pochodz¹cych z ty-
godników spo³eczno-politycznych „Wprost”
i „Time” z lat 2003–2004. Oba czasopisma kie-
rowane s¹ do porównywalnych grup odbior-
ców, a wiêc profil zamieszczanych w nich re-
klam jest równie¿ bardzo zbli¿ony. Zgodnie
z badaniami czytelnictwa w Polsce po
„Wprost” siêgaj¹ czêœciej mieszkañcy du¿ych
miast, maj¹cy wy¿sze wykszta³cenie i stosun-
kowo wysok¹ pozycjê zawodow¹. LudŸmi wy-
kszta³conymi, zaliczaj¹cymi siê do dobrze sy-
tuowanej klasy œredniej s¹ równie¿ czytelnicy
magazynu „Time”. Cech¹ charakterystyczn¹

tego ostatniego tygodnika jest równie¿ to, ¿e
wszystkie jego edycje wydawane s¹ wy³¹cznie
w jêzyku angielskim. Reklamy anglojêzyczne
poddane analizie w artykule pochodz¹ z euro-
pejskiej edycji magazynu (redakcja mieœci siê
w Londynie).

Reklama globalna i lokalna – 
dwie strategie komunikacji 
reklamowej
Obie koncepcje tworzenia i prowadzenia kam-
panii reklamowych, tj. zarówno standaryzacja
reklam, jak i tworzenie osobnych w ka¿dym
kraju, z uwzglêdnieniem wszystkich aspektów
jego kultury, maj¹ swoich zwolenników i prze-
ciwników. Opowiadaj¹cy siê za pierwsz¹,
a wiêc zwolennicy pe³nego ujednolicenia, wy-
chodz¹ z za³o¿enia, ¿e w dobie globalizacji, bê-
d¹cej wynikiem niezwykle szybkiego rozwoju
technologii komunikacyjnych, konsumenci na
ca³ym œwiecie ulegaj¹ tym samym modom, ten-
dencjom, a wiêc maj¹ te same preferencje przy
dokonywaniu zakupów1. Ponadto pewne pod-
stawowe potrzeby ludzkie, na przyk³ad mi³oœæ,
szczêœcie, pragnienie bezpieczeñstwa i akcep-
tacji, maj¹ charakter uniwersalny, podobnie
zreszt¹ jak wiêkszoœæ emocji i odczuæ zmys³o-
wych, np. radoœæ, ekscytacja, nostalgia, przy-
jemnoœæ, st¹d w reklamach jednolitych mo¿na

Język reklam standaryzowanych

Aleksandra Anna Burdukiewicz

1 A. Murdoch, Kreatywnoœæ w reklamie, Warszawa 2003, s. 150–152.
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siê do nich w sposób jak najbardziej skuteczny
odwo³ywaæ2.

Specjaliœci popieraj¹cy pe³n¹ standaryza-
cjê wychodz¹ wiêc z za³o¿enia, ¿e jest wystar-
czaj¹co du¿o motywów i symboli uniwersal-
nych, pozwalaj¹cych uznaæ tworzenie komu-
nikatów reklamowych dostosowanych do
konkretnej kultury za zbêdne, szczególnie ¿e
reklama globalna ma wa¿ne zalety ekono-
miczne – u³atwia prowadzenie dzia³añ marke-
tingowych, obni¿a ich koszty i znacznie je
przyspiesza3. Ponadto stworzenie naprawdê
dobrej wizji reklamowej, nowatorskiej i sku-
tecznej jest trudne i czasoch³onne, wiêc
wszelkie modyfikacje mog¹ j¹ tylko zepsuæ.
Warto te¿ pamiêtaæ, ¿e niektórym firmom,
zw³aszcza o charakterze miêdzynarodowym,
zale¿y na tym, by ich produkty by³y przez
konsumentów postrzegane jako œwiatowe,
jednakowo godne zaufania niezale¿nie od
miejsca, a zbudowanie takiego wizerunku mo-
¿e zapewniæ jedynie reklama globalna.

Specjaliœci opowiadaj¹cy siê za koncepcj¹
reklamy lokalnej twierdz¹ z kolei, ¿e konsump-
cja dóbr i us³ug jest œciœle uwarunkowana
wzglêdami kulturowymi panuj¹cymi w danym
spo³eczeñstwie. Reklama jako forma komuni-
kacji spo³ecznej odzwierciedla wartoœci i nor-
my obowi¹zuj¹cymi w konkretnym kraju (a te
z kolei zwi¹zane s¹ z jego histori¹ i tradycj¹).
Ró¿nice widoczne s¹ nawet w spo³eczeñstwach
bardzo podobnych kulturowo, takich jak USA
i Wielka Brytania, gdzie, jak dowiod³y badania,
odmienne s¹ chocia¿by postawy konsumentów
w stosunku do produktów dla dzieci: w USA
przekaz reklamowy odwo³uje siê bardziej do
mi³oœci rodzicielskiej i troski, a w Wielkiej
Brytanii podkreœlane s¹ zalety u¿ytkowe ubra-
nek, takie jak cena i trwa³oœæ4.

Poza tym kulturowo uwarunkowane jest
znaczenie pewnych gestów i postawy cia³a,
a tak¿e niektóre zwyczaje i zachowania w ¿y-
ciu codziennym, co mo¿e powodowaæ b³êdne
odczytywanie reklamy przez odbiorców
(przypomnieæ nale¿y, ¿e komunikat reklamo-
wy bardzo czêsto pokazuje praktyczne zasto-
sowanie produktu bêd¹cego jego przedmio-
tem, u³atwienia i korzyœci, jakich mo¿e do-
starczyæ konsumentowi) lub wrêcz wywo³aæ
wrogoœæ (je¿eli twórcy reklamy nieœwiado-
mie dotkn¹ jakiegoœ tematu tabu). Zdaniem
zwolenników reklamy lokalnej warto ponieœæ
nawet wy¿sze koszty dostosowania przekazu
do odmiennoœci kulturowych, gdy¿ nak³ady
te zwróc¹ siê dziêki temu, ¿e bêdzie on
znacznie skuteczniejszy ni¿ jego wersja stan-
dardowa.

W praktyce oba podejœcia skrajne stosowa-
ne s¹ niezwykle rzadko. Reklamy koncernów
miêdzynarodowych s¹ najczêœciej standaryzo-
wane w pewnym stopniu, mniejszym lub wiêk-
szym, i uwzglêdniaj¹ istotniejsze odmiennoœci
kulturowe. Czêœciowe ujednolicenie polegaæ
mo¿e na przyk³ad na zastosowaniu warstwy
graficznej wspólnej dla reklam w ró¿nych kra-
jach, a zmodyfikowaniu pod k¹tem ró¿nic kul-
turowych tekstu lub odwrotnie. W niektórych
reklamach wspólny dla ró¿nych rynków jest
sam slogan, wystêpuj¹cy w wersji oryginal-
nej (zazwyczaj angielskiej), natomiast tekst
g³ówny zostaje przet³umaczony na jêzyki lo-
kalne.

W przypadku reklam telewizyjnych ujed-
nolica siê t³o sceniczne i bohaterów, a tak¿e
muzykê. Stopieñ standaryzacji zale¿y przede
wszystkim od rodzaju produktu i grupy kon-
sumentów, do których komunikat jest kiero-
wany, a czasem tak¿e od stopnia wyszukania

2 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieæ o reklamie, Kraków 1999, s. 273–274; A. Murdoch, Kreatywnoœæ…, s. 157;
V. Seitz, D. Handojo, Market Similarity and Advertising Standardization. A Study of the UK, Germany and the USA,
„Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science” 1997, nr 3, s. 171–183.

3 B. Kwarciak, Co trzeba…, s. 273–274.
4 J.P. Neelankavil, V. Mummalaneni, D.N. Sessions, Use of Foreign Language Models in Print Advertisements

in East Asian Countries, „European Journal of Marketing” 1995, nr 4, s. 24–38.
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jêzykowego orygina³u, a wiêc jego transfero-
walnoœci5.

Produktami, w odniesieniu do których za-
stosowanie ujednoliconej reklamy globalnej
przynosi najlepsze efekty, s¹ te, które wi¹¿¹ siê
z potrzebami uniwersalnymi i mo¿na je rekla-
mowaæ przede wszystkim wizualnie, z ograni-
czeniem warstwy tekstowej, a wiêc bi¿uteria,
zegarki, alkohole i perfumy, a tak¿e wytwory
nowoczesnych technologii i sprzêt elektronicz-
ny, gdy¿ ta grupa produktów po prostu funkcjo-
nuje w oderwaniu od jakiegokolwiek dziedzic-
twa kulturowego.

Wystêpuj¹ tak¿e produkty, które zwi¹zane
s¹ silnie z krajem swojego pochodzenia po-
przez okreœlon¹ tradycjê, a postrzegane s¹ po-
zytywnie w³aœnie wraz z kulturow¹ otoczk¹,
np. szwajcarskie zegarki maj¹ce opiniê najlep-
szych na œwiecie, francuski koniak i sery ple-
œniowe, w³oska pizza i makaron, amerykañska
coca-cola. Nale¿y jednak podkreœliæ, ¿e gene-
ralnie produkty ¿ywnoœciowe (w tym gotowe
potrawy, niektóre napoje) w wiêkszoœci s¹
zwi¹zane z tradycjami kulinarnymi spo³eczeñ-
stwa i nie poddaj¹ siê standaryzacji. Charakter
lokalny, dostosowany do konkretnej kultury
i tradycji, powinny mieæ równie¿ przekazy re-
klamowe o charakterze spo³eczno-emocjonal-
nym (odwo³uj¹ce siê do poczucia humoru lub
poczucia winy), a tak¿e zawieraj¹ce specyficz-
ne treœci symboliczne, w³aœciwe danemu naro-
dowi6.

Grup¹ konsumentów szczególnie podatn¹
na reklamy standaryzowane s¹ na ogó³ ludzie
m³odzi, dobrze sytuowani profesjonaliœci wy¿-
szego szczebla, mi³oœnicy zdrowego stylu ¿y-
cia i modnych tendencji7. Reklamy te czêsto
zawieraj¹ mniej lub bardziej jawne odwo³anie

do snobizmu odbiorcy i stanowi¹ czêœæ global-
nych kampanii, a poprzez wystêpuj¹ce w nich
elementy kulturowo obce przez wspomnian¹
grupê odbiorców s¹ postrzegane szczególnie
pozytywnie. Reklama lokalna sprawdza siê
z kolei w przypadku produktów zakorzenio-
nych w miejscowej kulturze i nawi¹zuj¹cych
do miejscowej tradycji (np. reklamy wêdlin
z przekazem mówi¹cym o tradycyjnej meto-
dzie ich wyrobu, maj¹cej pocz¹tki w dawnych
szlacheckich dworach, itp.).

Z powy¿szych rozwa¿añ wynika, ¿e aby
stworzyæ przekaz reklamowy skuteczny zarów-
no w kraju pochodzenia, jak i za granic¹ trzeba
wiedzieæ, które elementy reklamy mog¹ pozo-
staæ niezmienione, a które s¹ silnie uwarunko-
wane kulturowo i musz¹ zostaæ dostosowane
do lokalnych realiów. Ustalenie tego wymaga
jednak oceny wstêpnej, pozwalaj¹cej okreœliæ
wartoœci, potrzeby i sposób patrzenia na rze-
czywistoœæ odbiorców w ró¿nych krajach,
a w konsekwencji – na jaki rodzaj perswazji
(i jak sformu³owanej) ludzie ci bêd¹ podatni.

W wyniku przeprowadzonych licznych ba-
dañ stwierdzono, ¿e istniej¹ odmienne prefe-
rencje odnoœnie do typu komunikatu reklamo-
wego w zale¿noœci od narodowoœci konsumen-
tów. Okaza³o siê, ¿e na przyk³ad Francuzi
i W³osi lubi¹ twórcze i stylowe reklamy, bazu-
j¹ce na odwo³aniach do potrzeb jednostkowych
zwi¹zanych z przyjemnoœci¹, piêknem, realiza-
cj¹ indywidualnych marzeñ, a wiêc nieco „ego-
istycznych”. Z kolei Duñczycy gustuj¹ w rekla-
mach powa¿nych i podaj¹cych fakty, podobnie
jak Niemcy, którzy chc¹ jasnych, przedstawio-
nych w racjonalny i uporz¹dkowany sposób in-
formacji o produkcie. Natomiast Brytyjczycy
lubi¹ wszelkie informacje podane w lekkiej, 

5 A. Murdoch, Kreatywnoœæ…, s. 158–162; V. Seitz, D. Handojo, Market Similarity…, s. 171–183; M.-C. Cer-
vellon, L. Dubé, Standardisation versus Cultural Adaptation in Food Advertising: Insights from a Two-Culture 
Market, „International Journal of Advertising” 2000, nr 19, s. 429–447; J. Whitelock, J.-Ch. Rey, Cross-Cultural
Advertising in Europe. An Empirical Survey of Television Advertising in France and the UK, „International Marke-
ting Review” 1999, nr 4, s. 257–276.

6 M.-C. Cervellon, L. Dubé, Standardisation…, s. 429–447.
7 J. Whitelock, J.-Ch. Rey, Cross-Cultural Advertising…, s. 257–276.



134 Aleksandra Anna Burdukiewicz

zabawnej formie8. Polski styl reklamowy
przedstawiany jest jako ³¹cz¹cy podejœcie in-
formacyjne i racjonalne, oparte na faktach,
z emocjonaln¹ symbolik¹, a w treœci ekspono-
wane s¹ takie zalety produktu, jak niska cena
w po³¹czeniu z wysok¹ jakoœci¹, wydajnoœæ,
bezpieczeñstwo i korzyœci mo¿liwe do osi¹-
gniêcia dziêki jego posiadaniu9.

Nale¿y podkreœliæ, ¿e badania nad stopniem
ujednolicenia i zró¿nicowania reklam s¹ jedy-
nie fragmentem szeroko zakrojonych badañ
nad komunikacj¹ miêdzykulturow¹ prowadzo-
nych na ca³ym œwiecie. Umiejêtnoœæ stosowa-
nia prawid³owych strategii komunikacyjnych
i interpretacji adekwatnych do kulturowych
przyzwyczajeñ rozmówcy, opartych na dobrej
znajomoœci kontekstu kulturowego, jest obe-
cnie uwa¿ana za niezbêdn¹ w globalizuj¹cym
siê œwiecie i w sytuacji, kiedy w wielu firmach
pracuj¹ ze sob¹ ludzie ró¿nych narodowoœci.
Pracownicy ci prowadz¹ negocjacje handlowe,
opracowuj¹ wspólne rozwi¹zania i strategie
przedsiêbiorstwa lub organizacji, ale w tym ce-
lu musz¹ siê rzeczywiœcie rozumieæ, co wyma-
ga pewnej wiedzy na temat odmiennoœci kultu-
rowych (oprócz samej tylko znajomoœci jêzyka
obcego)10. 

Wœród reklam opublikowanych we „Wprost”
i „Time” z lat 2003–2004 znalaz³o siê jedynie
10 przyk³adów przekazów standaryzowanych
(wersja angielska i jej polski odpowiednik). Ich
warstwa jêzykowa zosta³a poddana analizie,
której celem – ze wzglêdu na jakoœciowy cha-
rakter i ma³¹ liczebnoœæ próby – by³o ukazanie
pewnych kierunków dalszych poszukiwañ. Ba-

daniem objêto reklamy luksusowych szwajcar-
skich zegarków (maj¹ce w obu magazynach
identyczn¹ formê, a wiêc w pe³ni standaryzo-
wane), a ponadto reklamy sprzêtu elektronicz-
nego – telewizora i telefonów komórkowych,
reklamy banku i us³ug konsultingowych, a tak-
¿e firmy oferuj¹cej ekspresowe dostarczanie
przesy³ek na ca³ym œwiecie. Produkty te nale-
¿¹ wiêc do grupy tych, które, jak to zosta³o
stwierdzone powy¿ej, ³atwo poddaj¹ siê stan-
daryzacji.

Kultura polska i anglosaska – 
ró¿nice kulturowe w komunikacji
Dok³adn¹ analizê poprzedziæ jednak trzeba
krótkim porównaniem jêzyków polskiego i an-
gielskiego, w cechach których uwidaczniaj¹ siê
odmiennoœci kultury polskiej i anglosaskiej.
Z koniecznoœci charakterystyka obu kultur
ograniczona tu zostanie do zasadniczych fak-
tów, które bêd¹ pomocne w dalszej analizie.

Do podstawowych cech jêzyka angielskie-
go, wyró¿nionych i opisanych przez anglistów
W³adys³awa Ch³opickiego i Jerzego Œwi¹tka11,
nale¿y bogaty zasób s³ownictwa, w tym rów-
nie¿ silnie zmetaforyzowanego. Metafora jest
ponadto przyjêtym œrodkiem opisu w tekstach
u¿ytkowych, gdy¿ sprzyja zwiêz³emu i precy-
zyjnemu wyra¿aniu myœli, a tak¿e powstawa-
niu wielu nowych zwi¹zków frazeologicznych
(dodatkowo s³u¿y temu tak¿e brak koniugacji
i deklinacji). Tak rozbudowana leksyka umo¿-
liwia ³atwe tworzenie ró¿norakich wypowiedzi,
w tym, dziêki pojemnoœci znaczeniowej wyra-
zów i sformu³owañ zmetaforyzowanych, tak¿e

8 V. Seitz, D. Handojo, Market Similarity..., s. 171–183.
9 M. Bartosik-Purgat, Style reklamowe w zró¿nicowanym œrodowisku kulturowym, www.swiatmarketingu.pl

[dostêp: 03.2003].
10 Na te tematy pisali w swoich pracach m.in.: Geert Hofstede (G. Hofstede, Cultures and Organizations, Lon-

don 1994), John Mole (J. Mole, W tyglu Europy. Wzorce i bariery kulturowe w przedsiêbiorstwach, Warszawa
2000), Richard Gesteland (R. Gesteland, Ró¿nice kulturowe a zachowania w biznesie, Warszawa 2000) i, w odnie-
sieniu ju¿ jedynie do zachowañ jêzykowych, El¿bieta Zawadzka (E. Zawadzka, Kulturowe uwarunkowania wybra-
nych zachowañ jêzykowych i pozajêzykowych w biznesie, [w:] Jêzyk trzeciego tysi¹clecia II. Zbiór referatów z kon-
ferencji, Kraków, 28 lutego – 2 marca 2002, t. 1: Nowe oblicza komunikacji we wspó³czesnej polszczyŸnie, red.
G. Szpila, Kraków 2002, s. 211–218).

11 W. Ch³opicki, J. Œwi¹tek, Angielski w polskiej reklamie, Warszawa–Kraków 2000, s. 554–555, 558–561.



135Jêzyk reklam standaryzowanych

tekstów zwiêz³ych i ³atwych do zapamiêtywa-
nia, a przy tym obfitych treœciowo (co jest
szczególnie u¿yteczne w reklamie).

Specyfika kultury anglosaskiej wyra¿a siê
w jêzyku, a tak¿e poprzez du¿¹ tolerancjê wo-
bec uzewnêtrznionej za pomoc¹ œrodków jêzy-
kowych przesady, widocznej w sformu³owa-
niach: absolutely wonderful (dos³. absolutnie
cudowny), totally exceptional (dos³. ca³kowicie
wyj¹tkowy), extremely beautiful (dos³. ekstre-
malnie piêkny), a tak¿e extra (które sta³o siê
prefiksem w wyrazach typu extra-soft, extra-
-fast, pol. supermiêkki, superszybki). Istotn¹
cech¹ angielskiego systemu jêzykowego jest
równie¿ brak opozycji T-form – V-form (ty –
Pan/Pani) i funkcjonowanie neutralnego zaim-
ka osobowego you, stosowanego w wypowie-
dziach niezale¿nie od wiêzi uczuciowych lub
rodzaju kontaktów ³¹cz¹cych rozmówców12. 

Jêzyk polski natomiast jest ubo¿szy w me-
tafory w porównaniu z angielskim, ale cechuje
go du¿a aluzyjnoœæ w zwi¹zku z histori¹ naro-
du polskiego (utrata pañstwowoœci, koniecz-
noœæ funkcjonowania pod rz¹dami obcych mo-
carstw, a tym samym formu³owania przekazu
jêzykowego nie wprost).

Niezwykle istotna w polszczyŸnie jest zasa-
da uprzejmoœci podczas komunikowania siê
z innymi (zarówno ustnego, jak i pisemnego),
która ujawnia siê w bogactwie zwrotów grzecz-
noœciowych i pewnej „kwiecistoœci” polegaj¹-
cej na stosowaniu d³ugich zdañ wielokrotnie
z³o¿onych i rozbudowanych form niektórych
aktów jêzykowych, takich jak gratulacje lub
przeprosiny13. Rozbudowane zwroty grzeczno-
œciowe s¹ jednak zasadniczo u¿ywane w tych
sytuacjach, gdy odbiorca wypowiedzi zajmuje
w hierarchii pozycjê wy¿sz¹ ni¿ nadawca.

W przeciwieñstwie do spo³eczeñstw anglo-
saskich polskie ma charakter hierarchiczny
(podobnie jak francuskie lub niemieckie) i st¹d

obecnoœæ zaimków osobowych ukazuj¹cych
wprost rodzaj stosunków ³¹cz¹cych rozmów-
ców, tzn. ty, Pan/Pani/Pañstwo (tutaj dodatko-
wo zastosowanie wielkiej litery, wyra¿aj¹ce
szacunek), które nastêpnie wymuszaj¹ zastoso-
wanie odpowiedniej formy koniugacyjnej, np.
Pañstwo zobacz¹ lub po prostu: zobacz. Zasto-
sowanie w wypowiedzi zaimka ty lub Pan po-
zwala równie¿ okreœliæ stopieñ bliskoœci ³¹cz¹-
cy nadawcê i odbiorcê, co jest niemo¿liwe
w przypadku angielskiego you, maj¹cego cha-
rakter neutralny. Zaimek ten mo¿e zreszt¹ spra-
wiaæ k³opoty w przypadku tych reklam standa-
ryzowanych, których warstwê tekstow¹ prze-
t³umaczono na jêzyk polski. Niekiedy trudno
bowiem zadecydowaæ, czy twórcom tekstu
oryginalnego zale¿a³o na zdobyciu zaufania
potencjalnego klienta poprzez próbê nawi¹za-
nia bli¿szej relacji z nim, a wtedy you/your
mo¿na t³umaczyæ jako ty/twój, czy pragnêli
oni, by komunikat brzmia³ bardziej oficjalnie,
a wtedy nale¿a³oby zastosowaæ formê Pan
(ewentualnie Pañstwo) /Pañski (Pañstwa). 

G³êbiej ró¿nice miêdzy kultur¹ polsk¹ i an-
glosask¹ i sposób, w jaki ujawniaj¹ siê w kon-
kretnych zachowaniach jêzykowych, bada³a
Anna Wierzbicka, bior¹c za punkt wyjœcia,
m.in., stosunek do emocji w obu tych kultu-
rach, maj¹cy jej zdaniem podstawowe znacze-
nie w codziennej komunikacji miêdzyludzkiej.
Podstawow¹ norm¹ w kulturze polskiej, zda-
niem tej autorki, jest otwarte wyra¿anie wszel-
kich uczuæ – zarówno serdecznego stosunku do
adresata wypowiedzi (st¹d jêzyk polski obfitu-
je w ogromn¹ liczbê zdrobnieñ od niemal ka¿-
dego imienia, a tak¿e w rozmaite zdrobnienia
o charakterze metaforycznym), jak i emocji ne-
gatywnych, je¿eli tak¹ potrzebê w danym mo-
mencie wyra¿a nadawca. Od ka¿dej niemal wy-
powiedzi oczekuje siê zabarwienia emocjonal-
nego, a uczucia maj¹ byæ wyra¿one spontanicznie

12 R.W. Brown, A. Gilman, The Pronouns of Power and Personality, [w:] Style in Language, ed. T.A. Sebeok,
Cambridge 1960, s. 253–276.

13 W. Ch³opicki, J. Œwi¹tek, Angielski…, s. 554–555, 558.
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i intensywnie. Zasada szczerego mówienia te-
go, co siê myœli, jest nadrzêdna w stosunku do
mo¿liwoœci zranienia wypowiedzi¹ innych
ludzi14.

W kulturze anglosaskiej natomiast nadrzêd-
na jest „zasada taktu”15, zak³adaj¹ca intencjê
nadawcy, by wypowiedzi¹ nie sprawiæ odbior-
cy przykroœci. Nie znaczy to, ¿e w tym krêgu
kulturowym nie mo¿na swobodnie wyra¿aæ
w³asnych opinii, trzeba tylko robiæ to delikatnie
i taktownie, unikaj¹c zranienia uczuæ rozmów-
cy. Jêzyk angielski obfituje zreszt¹ w zwroty,
które w jêzyku polskim odbierane s¹ jako wy-
ra¿enia jêzykowe maj¹ce na celu os³abienie ka-
tegorycznoœci stwierdzeñ, s³u¿¹ce mówi¹cemu
do wyra¿enia w³asnej opinii w sytuacjach co-
dziennych, na przyk³ad I suppose (Przypu-
szczam), I think (S¹dzê/myœlê, ¿e...), In my opi-
nion (Moim zdaniem...), a tak¿e zdanie prze-
ciwne w stosunku do rozmówcy, typu: I see 
your point, but... (Rozumiem Pañski/twój
punkt widzenia, ale...), I think I see what you
mean, but... (S¹dzê, ¿e rozumiem co masz na
myœli, ale...), Well, you may be right, but... (Byæ
mo¿e masz racjê, ale...), I agree with you in
principle, but... (Zasadniczo siê z tob¹/Panem
zgadzam, ale...). Oczywiœcie, zwroty te daj¹ siê
przet³umaczyæ na jêzyk polski i jak najbardziej
mog¹ byæ u¿yte, niemniej jednak w praktyce
stosowane s¹ raczej rzadko.

W polszczyŸnie zazwyczaj nawet w dysku-
sjach prowadzonych z zachowaniem wszelkich
zasad uprzejmoœci opinie przeciwne do opinii
interlokutora wprowadzane s¹ wprost i brzmi¹
na przyk³ad tak: Nie zgadzam siê..., Nie masz
racji..., Jest pan w b³êdzie... Jednak w sytua-
cjach codziennych, w mowie potocznej prak-
tycznie nie wystêpuj¹, gdy¿ w kulturze polskiej
istnieje tendencja do wyra¿ania w³asnego zda-

nia wprost, szczerze i otwarcie (zw³aszcza
w kontaktach towarzyskich); mówi¹cy nie wa-
ha siê przy tym powiedzieæ wspó³rozmówcy, ¿e
ten nie ma racji. Taki sposób prowadzenia roz-
mowy budzi nieraz zdumienie osób anglojê-
zycznych16.

Du¿a liczba ró¿nych zwrotów umo¿liwiaj¹-
cych w sposób delikatny wyra¿anie w³asnych
s¹dów w jêzyku angielskim ma zwi¹zek z an-
glosaskimi normami kulturowymi, wœród
których jedno z kluczowych miejsc zajmuje za-
sada nieingerowania w cudze sprawy i po-
wœci¹gliwego wypowiadania w³asnych s¹dów,
aby nie byæ pos¹dzonym o próbê narzucania
ich innym ludziom17. Z tego samego powodu
rady, proœby i polecenia w jêzyku angielskim
formu³owane s¹ w sposób poœredni, tzn. za po-
moc¹ form pytajnych lub luŸnych sugestii,
a nie – jak to siê czêœciej zdarza w jêzyku pol-
skim – rozkaŸników18 (jednak¿e równie¿ Pola-
cy w okreœlonych sytuacjach „obudowuj¹” in-
nymi aktami akty imperatywne w celu z³ago-
dzenia ich funkcji impresywnej). Niew¹tpliwie
ta istotna cecha kultury anglosaskiej znajduje
odzwierciedlenie w sposobie konstruowania
anglojêzycznych komunikatów reklamowych,
które z powodu funkcji, jak¹ pe³ni¹, maj¹ cha-
rakter perswazyjny.

Anglosaska troska o samopoczucie roz-
mówcy przejawia siê równie¿ w chêtnym sto-
sowaniu komplementów, przy czym odbiorca
nie oczekuje, ¿e bêd¹ to spontaniczne okrzyki
zachwytu nad nim. Wiele komplementów an-
gielskich stanowi¹ sformu³owania o charakte-
rze konwencjonalnym. W kulturze polskiej,
w której oczekuje siê od mówi¹cego sponta-
nicznego i szczerego wyra¿ania uczuæ, kom-
plementy s¹ czêsto traktowane nieufnie jako
przejaw nieszczerej gry towarzyskiej19, przy

14 A. Wierzbicka, Jêzyk, umys³, kultura. Wybór prac, Warszawa 1999, s. 166–174.
15 Tam¿e, s. 169.
16 E. Ronowicz, Poland. A Handbook in Intercultural Communication, Sydney 1995, s. 78–82.
17 A. Wierzbicka, Jêzyk…, s. 209.
18 Tam¿e, s. 198–204; E. Ronowicz, Poland…, s. 89–91.
19 A. Wierzbicka, Jêzyk…, s. 171.
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czym wydaje siê, ¿e obyczaj ten uleg³ zmianie
w m³odym pokoleniu, przyjmuj¹cym pochwa-
³y ju¿ raczej bez nieufnoœci, o czym œwiad-
czyæ mog¹ zdawkowe repliki, np. Dziêki, Ty
te¿ itp. 

Ogólnie, gdy mowa o wyra¿aniu uczuæ,
Anglosasi (w szczególnoœci mowa o Brytyj-
czykach i Amerykanach z USA) ceni¹ opano-
wanie i zdolnoœæ do kontrolowania w³asnych
odczuæ, bêd¹c¹ jednym z przejawów umiejêt-
noœci kszta³towania rzeczywistoœci aktywnie,
zgodnie z wol¹ jednostki (te¿ niezwykle
istotne w tamtym krêgu kulturowym). Cz³o-
wiek nie mo¿e daæ siê ponieœæ uczuciom,
musi nad nimi panowaæ20. W kulturze anglo-
saskiej najlepiej byæ postrzeganym jako oso-
ba pogodna, lubiana i przyjaŸnie odnosz¹ca
siê do innych.

Charakterystyka, któr¹ na podstawie ana-
lizy leksyki i zachowañ jêzykowych typo-
wych dla obu kultur stworzy³a Wierzbicka,
ma równie¿ du¿e znaczenie dla porównania
reklam polskich i angielskich, w szczególno-
œci standaryzowanych, wystêpuj¹cych w we-
rsji oryginalnej (angielskiej) i spolszczonej.
Generalnie komunikaty reklamowe odwo³uj¹
siê bowiem bardzo czêsto do emocji poten-
cjalnego klienta, a przez niektórych specjali-
stów uwa¿ane s¹ nawet za skuteczniejsze od
tych reklam, które takich odwo³añ nie maj¹,
poniewa¿ wzbudzenie u odbiorcy odpowie-
dnich uczuæ powoduje jego wiêksze zaintere-
sowanie treœci¹ przekazu i d³u¿sze utrzymy-
wanie go w pamiêci21. Potencjalny klient po-
przez swoj¹ narodowoœæ zwi¹zany jest nato-
miast z konkretn¹ kultur¹ i przez pryzmat tej
kultury patrzy na rzeczywistoœæ, a zatem
poczas t³umaczenia (dostosowywania) war-
stwy tekstowej ten fakt powinien byæ uwzglêd-
niany.

Odbicie ró¿nic kulturowych 
w tekstach reklam globalnych
Przedstawione ju¿ ró¿nice miêdzy obydwoma
jêzykami i kulturami widoczne s¹ równie¿
w zamieszczonych poni¿ej przyk³adach reklam
globalnych pochodz¹cych z magazynów „Ti-
me” i „Wprost”, prezentuj¹cych ró¿ny stopieñ
dostosowania do warunków polskich. W wiêk-
szoœci z nich na jêzyk polski przet³umaczono
zarówno slogan, jak i tekst g³ówny reklamy, co
jest zrozumia³e, reklamy te odnosz¹ siê bo-
wiem do us³ug i produktów, których zalety
trudno przedstawiæ, ograniczaj¹c siê jedynie do
przekazu graficznego (s¹ to banki, firma kon-
sultingowa, firma oferuj¹ca ekspresowe dorê-
czanie przesy³ek i sprzêt elektroniczny).

W poni¿szym omówieniu poszczególnych
przyk³adów obie wersje jêzykowe zestawiono
obok siebie, aby ró¿nice miêdzy nimi by³y ³a-
twiej zauwa¿alne. Tam, gdzie wersja polska zo-
sta³a poddana daleko id¹cym modyfikacjom, po-
woduj¹cym, ¿e w sposób istotny ró¿ni siê ona od
anglojêzycznego orygina³u, dodatkowo podano
jego wierne t³umaczenie, umieszczone w nawia-
sach bezpoœrednio pod tekstem angielskim.

[1] Reklama firmy konsultingowej Capgemini
nie ma w³aœciwie sloganu, lecz jedynie niety-
powy nag³ówek, który stanowi krótka wypo-
wiedŸ Tony’ego Viscontiego, producenta na-
grañ znanego piosenkarza i kompozytora Davi-
da Bowie. Sposób sformu³owania wypowiedzi
Viscontiego sugeruje, ¿e wczeœniej zadano mu
pytanie o priorytety, którymi kieruje siê w swo-
jej pracy. Tekst g³ówny reklamy jest natomiast
rozwiniêciem tej myœli i okazuje siê, ¿e profe-
sjonaliœci zatrudnieni w firmie Capgemini ma-
j¹ tê sam¹ zasadê, która jest najistotniejsza
w kreowaniu talentów równie¿ zdaniem To-
ny’ego Viscontiego.

20 Tam¿e, s. 175.
21 G.J. Tellis, Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works, London 2004,

s. 147–177.
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Tekst polski jest w zasadzie wiernym t³uma-
czeniem wersji angielskiej, reklamy maj¹ te¿
identyczn¹ warstwê graficzn¹. Nadawca stara siê,
by jego argumenty by³y racjonalne i przedstawia
wspó³pracê, a tak¿e korzystanie z doœwiadczeñ
profesjonalistów jako czynniki niezbêdne do
osi¹gniêcia mo¿liwie szybko trwa³ego sukcesu.
Upodobanie do pracy zespo³owej i postrzeganie
jej jako ³¹czenie wysi³ków na rzecz uzyskania jak
najlepszych rezultatów jest typowe dla anglosa-
skiej organizacji pracy w przedsiêbiorstwach22.

Zaimek you przet³umaczono jako polskie
ty, poniewa¿ najprawdopodobniej stwierdzono,
¿e nadawcy zale¿y na nawi¹zaniu bliskiej rela-
cji z odbiorc¹, któremu chce udzieliæ ¿yczliwej
porady. Ró¿nica kulturowa w sposobie udziela-
nia porad (zasada niewtr¹cania siê w cudze
sprawy obowi¹zuj¹ca Anglosasów) uwidacznia
siê w sformu³owaniu zastosowanym w polskiej
wersji: aby osi¹gn¹æ trwa³y sukces i budowaæ
na nim przysz³oœæ, konieczna jest wspó³pra-

ca..., które jest t³umaczeniem angielskiego: to
achieve success, to build on it and to make su-
re you keep it, you need collaboration..., a do-
s³owny przek³ad podkreœlonego fragmentu an-
gielskiego powinien w³aœciwie brzmieæ: po-
trzebujesz wspó³pracy. Sformu³owanie angiel-
skie zawiera wiêc jedynie sugestiê, rodzaj pro-
pozycji skierowanej do odbiorcy, która mog³a-
by mu przynieœæ korzyœæ (niemniej jednak tyl-
ko i wy³¹cznie do niego nale¿y decyzja, co z t¹
porad¹ zrobi), natomiast okreœlenie, ¿e coœ jest
konieczne, ma wydŸwiêk o wiele silniejszy,
bardziej kategoryczny, zawiera w sobie ele-
ment nacisku (je¿eli coœ jest konieczne, to po-
winno zostaæ zrobione). Ta pewnoœæ siebie
nadawcy, który stwarza wra¿enie, ¿e wie on le-
piej, co jest dobre dla odbiorcy, nie razi jednak
w polszczyŸnie (wiadomo, ¿e odpowiadaj¹c na
tak otwarte przedstawianie w³asnej opinii, ad-
resat komunikatu mo¿e równie¿ wprost wyra-
ziæ swoje zdanie).

wersja polska

nag³ówek (headline): „Mój priorytet? Jak najle-
piej wykorzystaæ jego fenomenalne mo¿liwoœci”
– Tony Visconti, producent Davida Bowie

tekst g³ówny:
Przedstawiamy Collaborative Business Expe-
rience.
Prawdziwy talent to dar wrodzony. W dzisiejszym
œwiecie muzycznym, tak jak w œwiecie biznesu,
aby osi¹gn¹æ trwa³y sukces i budowaæ na nim
przysz³oœæ, konieczna jest wspó³praca. Wspó³-
praca z kimœ, kto inspiruje, stawia wyzwania
i mobilizuje do dzia³ania. Z kimœ, kto pomo¿e Ci
stawiæ czo³a przysz³oœci. Z kimœ, kto podzieli siê
wiedz¹ i doœwiadczeniem. WeŸmie na siebie
czêœæ ryzyka, by wspólnie osi¹gn¹æ sukces. Po-
znaj Collaborative Business Experience, poznaj
Capgemini, partnera, na którego mo¿esz zawsze
liczyæ. Partnera, który pomo¿e w osi¹gniêciu
szybszych, lepszych i bardziej trwa³ych wyników.
I podpisuje siê pod tym.

22 J. Mole, W tyglu…, s. 140–142.

[1]wersja angielska

nag³ówek (headline): „My first priority?
Enhancing his phenomenal capabilities” – Tony
Visconti, David Bowie’s producer

tekst g³ówny:
Introducing the Collaborative Business Expe-
rience.
True talent only comes from within. But today, in
music or in business, to achieve success, to build
on it and to make sure you keep it, you need col-
laboration. With someone who inspires challen-
ges and stimulates you, someone who leaves you
better prepared for the future. Someone who will
share with you knowledge, practices, risks. And
Results. Discover the Collaborative Business
Experience, discover Capgemini, a partner on
which you can count day after day. A partner
who is committed to helping you achieve faster,
better and more sustainable results. And puts it
on paper.

[1]
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[2] Polsk¹ i angielsk¹ wersjê reklamy telewizo-
ra Samsung ró¿ni fotografia, ale t³umaczenie
tekstu jest naprawdê wierne. 

W tym przyk³adzie widaæ, ¿e polska wer-
sja reklamy w wiêkszym stopniu odwo³uje siê
do odczuæ zmys³owych odbiorcy ni¿ angiel-
ska. Zwracaj¹ uwagê sformu³owania: inspiru-

j¹ i zachwycaj¹, zapewniaj¹ wra¿enia, jakich
jeszcze nie zna³eœ, których pozbawiony jest
tekst angielski. Ten z kolei wyjaœnia, czym

jest „cyfrowa dusza” („Zaczyna siê od chi-
pa...”), od podstaw prezentuje wyj¹tkowe za-
lety nowego telewizora, ale nie odwo³uje siê
bezpoœrednio do odczuæ odbiorcy (zachwytu

wersja angielska

slogan: The experience begins within

tekst g³ówny: Digital soul. It starts with chip.
A chip that contains world leading technology.
Together with engineering excellence and de-
sign purity, it does so much more. It enhances.
It transforms. It enriches. It delivers higher re-
solution, more brilliant color, clearer sound,
and sleeker, more sophisticated design. It’s the
soul of Samsung. And it’s within everything we
create. Experience the power within.

(Cyfrowa dusza. Zaczyna siê od chipa. Chipa,
który zawiera wiod¹c¹ na œwiecie technologiê.
Wraz z doskona³¹ technik¹ i projektem znaczy du-
¿o wiêcej. Zwiêksza mo¿liwoœci. Przekszta³ca.
Wzbogaca. Zapewnia wy¿sz¹ rozdzielczoœæ,
olœniewaj¹cy kolor, czystszy dŸwiêk, bardziej wy-
rafinowany projekt. To jest w³aœnie dusza Sam-
sunga. I takie jest wszystko, co tworzymy. Do-
œwiadczaj mocy p³yn¹cej z wnêtrza.)

wersja polska

slogan: Inspiracja p³ynie z wnêtrza

tekst g³ówny: Cyfrowa dusza. Nowe telewizory
LCD Samsung. Inspiruj¹ i zachwycaj¹. £¹cz¹
w sobie niepowtarzalny styl i doskona³oœæ tech-
nologii. System wspomagania obrazu DNIe, wy-
soka rozdzielczoœæ obrazu, olœniewaj¹ce kolory
i krystalicznie czysty dŸwiêk zapewniaj¹ wra¿e-
nia, jakich jeszcze nie zna³eœ. Samsung. Si³a p³y-
nie z wnêtrza.

[2] [2]

wersja polska

slogan: Szybkoœæ. Korzystaj.

tekst g³ówny: Szybka transmisja danych w sie-
ciach EDGE, do 236,8 Kb/s. Mobilne e-maile
i odbieranie filmów video. Wygodna, bezprzewo-
dowa ³¹cznoœæ Bluetooth. Telefon Nokia 6230
w nowoczesnej obudowie.

[3]wersja angielska

slogan: Ease. Enjoy it.
(£atwoœæ. Korzystaj.)

tekst g³ówny: Get connected easily. Talk hands-
-free while you write e-mail, check calendar or
sip your coffee. With Bluetooth wireless techno-
logy in the Nokia 6230 phone. All in a sleek pac-
kage. Enjoy it.

(£atwoœæ po³¹czenia. Rozmawiaj przez s³u-
chawki w czasie pisania e-maila, sprawdzania ka-
lendarza albo spokojnego picia kawy. Wszystko
dziêki bezprzewodowej ³¹cznoœci Bluetooth w te-
lefonie Nokia 6230. Wszystko w eleganckiej obu-
dowie. Korzystaj i ciesz siê.)

[3]
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i przyjemnoœci). Sprzêt ma zapewne dostar-
czyæ nabywcy nowych, przyjemnych wra¿eñ,
ale nadawca do tych argumentów siê nie
odwo³uje.

[3] Reklamy telefonów komórkowych Nokia
te¿ nieco siê ró¿ni¹, niemniej jednak zarówno
tekst, jak i uzupe³niaj¹ca go fotografia utrzy-
mane s¹ w tej samej konwencji. Reklamy pod-
kreœlaj¹ inny aspekt obs³ugi telefonu Nokia
(wersja polska – szybkoœæ, wersja angielska –
³atwoœæ). Slogany s¹ zwiêz³e, a teksty g³ówne,
tak¿e krótkie, wykazuj¹ du¿e podobieñstwo,
poniewa¿ odwo³uj¹ siê do tych samych, racjo-
nalnych argumentów.

[4] Bardziej rozbudowan¹ treœæ maj¹ reklamy
firmy DHL zajmuj¹cej siê ekspresowym do-
starczaniem przesy³ek. Obie wersje jêzykowe
maj¹ identyczn¹ grafikê, a du¿¹ czcionk¹ zo-
sta³ wydrukowany jedynie slogan. Tekst
g³ówny zawiera natomiast obszern¹ charakte-
rystykê us³ug œwiadczonych przez firmê.

T³umaczenie polskie wiernie oddaje treœæ
angielskiego orygina³u, ale warto zwróciæ
uwagê na uwarunkowan¹ kulturowo trud-
noœæ, jak¹ sprawi³o twórcom przek³adu pol-
skiego przet³umaczenie zaimka you/your.
W tekœcie polskim, po podkreœleniu przez au-
torkê form osobowych, uwidoczni³a siê nie-
konsekwencja – w niektórych miejscach za-
stosowano formy osobowe Pañstwo i Pañ-
stwa, a gdzie indziej zaimek Wasz (od nieofi-
cjalnej formy osobowej Wy). W polszczyŸnie
forma pañstwo po³¹czona z czasownikiem
w 3. osobie liczby mnogiej wprowadza ele-
gancki dystans, natomiast ta sama forma po-
³¹czona z 2. osob¹ liczby mnogiej (np. szuka-
cie Pañstwo) – potocznoœæ, mniejsz¹ dba³oœæ
o oficjaln¹ relacjê. T³umacze polscy mieli
najprawdopodobniej problem z podjêciem
decyzji, jakiego rodzaju relacjê pragn¹³
nadawca nawi¹zaæ z adresatem wypowiedzi –
czy chcia³ przekazaæ treœæ jako ¿yczliwy
przyjaciel, czy jako profesjonalista, pracow-
nik firmy oferuj¹cy us³ugi.

wersja angielska

slogan: More customised solutions for your 
freight business.

tekst g³ówny: DHL covers all of your transport
needs, however complex. Because we have an
expert when it comes to your freight shipments:
DHL Freight. Formed from Danzas, DHL
Freight is the No. 1 in European surface trans-
port. We’ll take whatever you want by road, rail
and multimodal transport. From pallets or part
loads to full truck loads. And, by way of boosting
your process efficiency, we’ll integrate our logi-
stics into your company’s operations. So if you
want more customised solutions from your 
freight service, choose DHL Freight.

wersja polska

slogan: Jeszcze wiêcej rozwi¹zañ na miarê
frachtu.

tekst g³ówny: W DHL sprawimy, ¿e ka¿de nawet
najbardziej kompleksowe zadanie przewozowe
przestanie byæ Pañstwa problemem. Frachtem
zajm¹ siê prawdziwi eksperci – DHL Freight.
Stworzony na bazie firm Danzas, DHL Freight
jest europejskim liderem w transporcie naziem-
nym. Przewieziemy dla Pañstwa wszystko, od
pojedynczych palet po pe³ne naczepy. Wszystko
i wszêdzie. Kolej¹, transportem ko³owym czy
mieszanym. Ponadto mo¿emy podnieœæ efektyw-
noœæ Waszych procedur, integruj¹c nasz system
logistyki z Waszym systemem operacyjnym. Jeœli
wiêc szukacie Pañstwo us³ug transportowych
dok³adnie na Wasz¹ miarê, wybierzcie DHL
Freight.

[4][4]
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[5] Przekaz w reklamach zegarka marki Rado za-
warty jest g³ównie w warstwie graficznej (iden-
tycznej w wersji polskiej i angielskiej), któr¹ sta-
nowi fotografia przedstawiaj¹ca puste pomie-
szczenie, ze stoj¹cym na œrodku fortepianem i do-
pasowanym do niego specjalnym taboretem. In-
strument jest nietypowy, charakteryzuje go nie-
zwyk³y, zbli¿ony do podkowy kszta³t. Slogan an-
gielski brzmi: Think new shapes (Pomyœl o no-
wych kszta³tach), natomiast w polskiej wersji re-
klamy ten sam slogan przet³umaczono jako Nowe
kszta³ty. Poni¿ej sloganu umieszczono fotografiê
zegarka, który zosta³ ujêty w ten sposób, ¿e swo-
j¹ lini¹ nawi¹zuje do fortepianu-podkowy. Ca³oœæ
uzupe³nia nazwa i znak graficzny marki (Rado.
Switzerland) oraz zwiêz³y tekst o nastêpuj¹cym
brzmieniu w oryginale: SINTRA: scratchproof
high-tech ceramics and absolutely unique design.
Look at time as you’ve never seen it before. (SIN-
TRA: Odporna na zadrapania najnowoczeœniej-
sza ceramika i ca³kowicie unikalny model. Spójrz
na czas tak jak nie spogl¹da³eœ nigdy wczeœniej).
Natomiast w polskiej wersji ten bardzo okrojony
tekst brzmi: Linia zegarków Integral: ceramika
high-tech odporna na zarysowania.

W tym przyk³adzie tekst polski jest nawet
bardziej zwiêz³y ni¿ angielski i ogranicza siê
do jednego zdania informuj¹cego o walorach
technicznych zegarka. Tekst angielski zawiera
jeszcze dodatkowo propozycjê zupe³nie nowe-
go „spojrzenia na czas”, a wiêc odczytywania
go na wyj¹tkowym zegarku.

[6] Reklama zegarka Omega jest w pe³ni stan-
daryzowana, tzn. w tygodniku „Wprost” wystê-
puje z oryginalnym, angielskim sloganem,
który jednak w tym wypadku nie jest istotnym
noœnikiem treœci. Rolê tê pe³ni warstwa graficz-
na pokazuj¹ca, ¿e zegarek Omega nosi znany
aktor Pierce Brosnan. Idea³ mê¿czyzny, które-
go cechy uosabiaj¹ grani przez Brosnana boha-
terowie, jest jednak tak samo rozumiany i po-

zytywnie kojarzony we wszystkich krajach kul-
tury zachodniej.

[7] Reklama szwajcarskiego zegarka Raymond
Weil jest bardzo oszczêdna zarówno w war-
stwie tekstowej, jak i graficznej. Na czarnym
tle widnieje zdjêcie zegarka, a krótki slogan
brzmi Time to dream (Czas pomarzyæ). Rekla-
my maj¹ identyczn¹ wersjê w polskim
„Wprost” i angielskim „Time”. Jak ju¿ wspo-
mniano, zegarki nale¿¹ do dóbr luksusowych,
w przypadku których reklama globalna spraw-
dza siê najlepiej i w zwi¹zku z tym jest czêsto
stosowana.

[8] Reklamy telefonu komórkowego Samsung,
za pomoc¹ którego mo¿na równie¿ robiæ zdjê-
cia, s¹ identyczne pod wzglêdem grafiki (zdjê-
cie m³odej, weso³ej kobiety, która w³aœnie zro-
bi³a sobie zdjêcie telefonem). Slogany ró¿ni¹
siê pod wzglêdem treœci: w wersji polskiej
brzmi on Chwytaj chwile, obudŸ zmys³y, nato-
miast w angielskiej Shoot what you love, love,
love... (Zrób zdjêcie tego, co kochasz, kochasz,
kochasz... lub Sfilmuj to, co kochasz, kochasz,
kochasz...).

Warto zauwa¿yæ, ¿e bezpoœrednie odwo³a-
nia do zmys³ów jako s³owa (ang. senses)
w ogóle prawie nie wystêpuj¹ w reklamach an-
gielskich. Kultura anglosaska ceni zreszt¹ po-
wœci¹gliwoœæ uczuciow¹ i nie aprobuje niekon-
trolowanego okazywania emocji, a przymiot-
nik emotional (emocjonalny, uczuciowy) ma
konotacje negatywne23. Utrwalanie na fotogra-
fii wizerunku osoby bliskiej mo¿e byæ odbiera-
ne w tej kulturze jako ca³kowicie zrozumia³e,
ale apelowanie do odbiorcy wprost, ¿eby obu-
dzi³ zmys³y, mog³oby wywo³aæ jego zdumienie
(tym bardziej w reklamie telefonu).

[9] Bank szwajcarski UBS ma a¿ dwie wersje
reklam polskich i angielskich. Slogan jednak

23 A. Wierzbicka, Jêzyk…, s. 218.



142 Aleksandra Anna Burdukiewicz

wersja polska

slogan: Command the capabilities of our world-
class crew (slogan w jêzyku angielskim – Dyspo-
nuj potencja³em naszej œwiatowej klasy za³ogi)

tekst g³ówny: Potencja³ œwiatowej klasy specja-
listów jest do Pañstwa dyspozycji. Oferujemy
obiektywne doradztwo. Jesteœmy œwiatowej kla-
sy ekspertami w dziedzinie zarz¹dzania maj¹t-
kiem. Przygotowujemy strategie inwestycyjne
tak unikalne jak Pañstwa potrzeby. W UBS We-
alth Management ³¹czymy aktywne i dynamiczne
doradztwo z potê¿nymi zasobami instytucji
œwiadcz¹cej us³ugi finansowe na globaln¹ skalê.
Nasze doœwiadczenie doradcze zapewnia zrozu-
mienie Pañstwa potrzeb i oczekiwañ. Nasze bo-
gate zaplecze sprawia, ¿e potrafimy je realizo-
waæ – w ten sposób dajemy z siebie wszystko.
Œwiadczymy zindywidualizowane proaktywne
us³ugi. Dysponujemy globalnymi mo¿liwoœciami
i fachow¹ wiedz¹ wiod¹cych ekspertów na œwie-
cie w dziedzinie zarz¹dzania maj¹tkiem. Tak ide-
alne po³¹czenie umo¿liwia nam œwiadczenie
us³ug dostosowanych do Pañstwa potrzeb oraz
buduje zaufanie zarówno do nas, jak i do podej-
mowanych przez Pañstwa decyzji.

[9]

wersja polska

slogan: Chwytaj chwile, obudŸ zmys³y

tekst g³ówny: Digital multi-sesja. Samsung
E700 z aparatem cyfrowym. Szczup³a obudowa,
styl i elegancja. 15 zdjêæ w serii, jedno po dru-
gim, aby nie przegapiæ najlepszego ujêcia. Ze-
wnêtrzny i kolorowy wyœwietlacz, aby ka¿de
zdjêcie by³o skadrowane dok³adnie tak, jak
chcesz. A wszystko po to, by pokazaæ Ciê z naj-
lepszej strony. 

Aparat VGA – Autoportret – Funkcja zdjêæ
seryjnych – Tryb nocny

Wyœwietlacz TFT 65536 kolorów – 40 
Tonowa polifonia – MMS

[8]wersja angielska

slogan: Shoot what you love, love, love...

tekst g³ówny: Digital multi-shot. The Samsung
E700 camera phone captures life beautifully.
The multi-shot takes 15 constructive pictures in
seconds, so you never miss a moment. The outsi-
de LCD screen allows you to frame perfect por-
traits. You’ve never looked better.

VGA Camera. 15 Multi-Shot. Self-portrait.
Night Mode. 65536 Color TFT Screen. MMS

[8]

wersja angielska

slogan: The Power of Partnership 
(Potêga zespo³u)

tekst g³ówny: Dedicated Financial Professio-
nals. You value hands-on navigation. It’s why
UBS features a crew of experienced experts from
around the globe. Your advisor listens attentive-
ly to your needs and preferences, and, with the
aid of a global network of specialists, perseveres
in devising the perfect solution for you. You en-
joy this same commitment to your prosperity
whether working with us at UBS Private Ban-
king, a leading global manager of private we-
alth; at UBS Warburg, a top global investment
banking and securities house; at UBS Paine-
Webber, a premier U.S. wealth manager; or at
UBS Global Asset Management, a leading fund
manager. 

(Oddani specjaliœci w dziedzinie finansów. Ce-
ni¹ Pañstwo praktyczn¹ nawigacjê. Dlatego UBS
zatrudnia za³ogê doœwiadczonych ekspertów z ca-
³ego œwiata. Pañstwa doradca s³ucha uwa¿nie Pañ-
stwa potrzeb i preferencji i z pomoc¹ œwiatowej
sieci specjalistów nie ustaje w wysi³kach tworzenia
najlepszych rozwi¹zañ dla Pañstwa. Pañstwa do-
brobyt jest przedmiotem takiego samego zaanga¿o-
wania z naszej strony niezale¿nie od tego, czy ko-
rzystaj¹ Pañstwo z us³ug UBS Private Banking,
wiod¹cego na œwiecie mened¿era finansów osobi-

[9]
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we wszystkich przyk³adach wystêpuje w jêzy-
ku oryginalnym – angielskim. W reklamach
tych wa¿nym uzupe³nieniem doœæ d³ugiego te-
kstu przedstawiaj¹cego walory us³ug oferowa-
nych przez tê instytucjê jest warstwa graficz-
na, któr¹ stanowi¹ fotografie jachtu (w ka¿dej
reklamie jest to inne ujêcie), na pok³adzie
którego pracuje za³oga, a ka¿dy jej cz³onek
jest zajêty jak¹œ czynnoœci¹. Przes³anie niesio-
ne przez ukazane sytuacje nie jest trudne do
odczytania – ludzie na jachcie stanowi¹ zgra-
ny zespó³, w którym wszyscy razem pracuj¹,
¿eby osi¹gn¹æ cel, dop³yn¹æ w zamierzone
miejsce. Do idea³u œwietnie zgranego zespo³u
nawi¹zuj¹ zreszt¹ slogany pierwszej pary re-
klam.

Has³a: The Power of Partnership (Potêga
zespo³u), Command the capabilities of our
world-class crew (slogan w jêzyku angielskim,
dos³. t³um.: Dysponuj potencja³em naszej
œwiatowej klasy za³ogi) odwo³uj¹ siê do ju¿
omawianej anglosaskiej kultury pracy
w przedsiêbiorstwach i œwiadomoœci korzyœci
p³yn¹cych z pracy zespo³owej, poniewa¿ gru-
pa z jednej strony zapewnia poczucie bezpie-
czeñstwa (wszystkie decyzje wypracowywane
s¹ wspólnie), z drugiej natomiast u³atwia szyb-
sze osi¹ganie lepszych rezultatów. 

W tekœcie g³ównym zaprezentowano zalety
korzystania z us³ug banku UBS (fachowi pra-
cownicy, nastawienie na potrzeby klienta),
a obie wersje jêzykowe pod wzglêdem zawarto-
œci treœciowej i znaczeniowej w zasadzie siê nie
ró¿ni¹. Odmiennoœæ kulturow¹ mo¿na prawdo-
podobnie jednak odnotowaæ w nastêpuj¹cych
fragmentach (zosta³y one dodatkowo podkre-

œlone w tekœcie przez autorkê): (ang.) Your ad-
visor listens attentively to your needs and prefe-
rences, and, with the aid of a global network of
specialists, perseveres in devising the perfect
solution for you. (dos³. Pañstwa doradca s³ucha
uwa¿nie Pañstwa potrzeb i preferencji i z pomo-
c¹ œwiatowej sieci specjalistów nie ustaje w wy-
si³kach tworzenia najlepszych rozwi¹zañ dla
Pañstwa), (pol. Nasze doœwiadczenie doradcze
zapewnia zrozumienie Pañstwa potrzeb i ocze-
kiwañ).

W obu fragmentach mowa jest o nastawie-
niu na indywidualne potrzeby klientów banku,
niemniej jednak w wersji angielskiej mocniej
podkreœlono fakt, ¿e doradcy ws³uchuj¹ siê
w to, co mówi klient, i przygotowuj¹ (wraz
z ca³ym zespo³em) odpowiednie rozwi¹zania
dla niego, z których mo¿e on skorzystaæ
(w wiêkszym stopniu po³o¿ono tu nacisk na je-
go partnerski, aktywny udzia³ w zarz¹dzaniu
w³asnym maj¹tkiem).

[10] W nastêpnej parze reklam banku UBS za-
chowano tê sam¹ konwencjê, a w tekœcie,
podobnie jak w poprzednim przyk³adzie, pod-
kreœlona zosta³a fachowoœæ specjalistów zatru-
dnionych w tej instytucji i ich oddanie dla po-
trzeb klientów. Jednak i tutaj w wersji angiel-
skiej po³o¿ony jest wiêkszy nacisk na partner-
ski udzia³ klienta w podejmowaniu decyzji fi-
nansowych, natomiast tekst polski sugeruje ra-
czej, ¿e personel banku sprawuje starann¹ opie-
kê nad jego maj¹tkiem i troszczy siê o niego
(tzn. osoba korzystaj¹ca z us³ug banku niejako
oddaje siê pod opiekê). Uwidacznia siê to
w porównaniu polskiej wersji reklamy (takiej

stych, czy te¿ z UBS Warburg, oferuj¹cego najlep-
sz¹ na œwiecie bankowoœæ inwestycyjn¹ i zarz¹dza-
nie papierami wartoœciowymi lub mo¿e UBS Paine-
Webber, zarz¹dzania maj¹tkiem maj¹cego podsta-
wowe znaczenie w Stanach Zjednoczonych albo
z us³ug UBS Global Asset Management, wiod¹cego
w zarz¹dzaniu funduszami.)
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jaka zosta³a zamieszczona we „Wprost”) z jej
wiernym t³umaczeniem.

Polskie reklamy lokalne 
a t³umaczenia reklam 
standaryzowanych
Jak to zosta³o kilkakrotnie podkreœlone, polskie
t³umaczenia angielskiego tekstu by³y doœæ wierne
orygina³owi. Warto jednak zestawiæ je z reklama-
mi rzeczywiœcie polskimi i porównaæ, w jakim
stopniu polskie wersje reklam standaryzowanych

pod wzglêdem jêzykowym ró¿ni¹ siê od polskich
reklam powsta³ych na gruncie rodzimym.

Zamieszczone poni¿ej przyk³ady reklam lo-
kalnych odnosz¹ siê do us³ug (telekomunika-
cyjnych i bankowych), ubrañ i napojów:

[11] Telekomunikacja Polska, slogan brzmi: Je-
dyna taka oferta w Polsce! Wieczory i weeken-
dy za darmo!

Tekst g³ówny jest rozbudowany i ma nastê-
puj¹c¹ treœæ:

wersja angielska

slogan: The Power of Partnership 

tekst g³ówny: Financial Teamwork. Your goals
are the focus of our dedicated crew of skilled pro-
fessionals. They share your ambitions and specia-
lize in uncovering opportunities that create long-
term value for you. No matter how complex your
personal or corporate needs, you get incisive ad-
vice, insightful analysis and tailored solutions,
whether you work with us at UBS Private Ban-
king, a leading global manager of private wealth;
at UBS Warburg, a top global investment banking
and securities house; at UBS PaineWebber, a pre-
mier U.S. wealth manager; or at UBS Global As-
set Management, a leading fund manager. 

(Finansowa dru¿yna. Pañstwa cele s¹ w cen-
trum uwagi naszej oddanej za³ogi profesjonalistów,
którzy dziel¹ z Pañstwem ambicje i specjalizuj¹ siê
w nieodkrytych mo¿liwoœciach, tworz¹cych d³ugo-
terminow¹ wartoœæ dla Pañstwa. Niewa¿ne, jak
z³o¿one s¹ Pañstwa osobiste lub zwi¹zane z firm¹
potrzeby, otrzymaj¹ Pañstwo wnikliw¹ poradê
i analizy, a ponadto odpowiednio dopasowane roz-
wi¹zania, niezale¿nie od tego, czy korzystaj¹ Pañ-
stwo z us³ug UBS Private Banking, wiod¹cego na
œwiecie mened¿era finansów osobistych, czy te¿
z UBS Warburg, oferuj¹cego najlepsz¹ na œwiecie
bankowoœæ inwestycyjn¹ i zarz¹dzanie papierami
wartoœciowymi lub mo¿e UBS PaineWebber, za-
rz¹dzania maj¹tkiem maj¹cego podstawowe zna-
czenie w Stanach Zjednoczonych albo z us³ug UBS
Global Asset Management, wiod¹cego w zarz¹dza-
niu funduszami.)

wersja polska

slogan: We take wealth management one step
further. To keep you one step ahead 
(Posuwamy zarz¹dzanie maj¹tkiem o krok dalej.
Po to, by Pañstwo byli o krok do przodu)

tekst g³ówny: Eksperci UBS nie mog¹ przewi-
dzieæ przysz³oœci swoich klientów, lecz na pewno
mog¹ ich do niej przygotowaæ. Oferujemy ela-
styczne i zindywidualizowane rozwi¹zania opar-
te na dog³êbnej analizie wszystkich sk³adników
maj¹tku naszych Klientów – zarówno aktywów
jak i wierzytelnoœci, zarówno teraz, jak i w przy-
sz³oœci. Dziêki globalnej sieci naszych instytucji
doradcy maj¹ natychmiastowy wgl¹d w rozwój
wydarzeñ i nieprzerwanie monitoruj¹ stan port-
fela ka¿dego Klienta. Jesteœmy w stanie przewi-
dzieæ potencjalne zagro¿enia oraz zapewniæ, ¿e
strategie inwestycyjne Klientów zmierzaj¹ we
w³aœciwym kierunku. Nasze wszechstronne
i progresywne podejœcie zmienia siê wraz ze
zmian¹ potrzeb Klienta. Cokolwiek robimy, po-
twierdzamy jedynie fakt, jak bardzo jeden z wio-
d¹cych globalnych banków mo¿e pomóc Pañ-
stwu w osi¹gniêciu sukcesu.

[10] [10]
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Nowe plany telefoniczne TP
Wybierz plan idealny dla siebie!
Plan TP darmowe wieczory i weekendy
Plan TP darmowe weekendy
W pierwszych i jedynych takich w Polsce

planach telefonicznych TP znajdziesz:
– w ramach abonamentu darmowe rozmowy

lokalne i miêdzymiastowe wieczorami w dni
powszednie oraz przez ca³¹ dobê w weeken-
dy i œwiêta – to a¿ 456 godzin rozmów
w miesi¹cu za darmo

– najtañsze po³¹czenia na komórkê z telefonu
domowego – tylko 55 gr/min (67 gr z VAT)
wieczorami w dni powszednie oraz przez ca-
³¹ dobê w weekendy i œwiêta.
SprawdŸ! PrzyjdŸ do telepunktu i wybierz

plan dla siebie.

W tej reklamie ciekawy jest slogan, który
tworz¹ dwa zestawione ze sob¹ zdania wykrzyk-
nikowe, sugeruj¹ce, ¿e nadawca jest emocjonal-
ne zaanga¿owany w treœæ komunikatu i daje te-
mu otwarcie wyraz. Wœród reklam angielskich
w³aœciwie nie wystêpuj¹ komunikaty zakoñczo-
ne wykrzyknikiem, sygnalizuj¹cym emocjonal-
ny charakter wypowiedzi, najpewniej dlatego,
¿e s¹ one sprzeczne z anglosask¹ powœci¹gliwo-
œci¹ w wyra¿aniu uczuæ. Wykrzyknik koñczy
ponadto tekst g³ówny i brzmi on SprawdŸ! Jest
to w³aœciwie rada, ale ma formê rozkazuj¹c¹
(jest wiêc sformu³owana w sposób typowy dla
kultury polskiej, tzn. zupe³nie otwarty, a nadaw-
ca nie musi siê zastanawiaæ, czy nie jest zbyt ob-
cesowy w stosunku do adresata wypowiedzi).
Przedstawione tu uwagi dotycz¹ te¿ nastêpnego
przyk³adu, Neostrady (równie¿ nale¿¹cej do Te-
lekomunikacji Polskiej).

[12] Neostrada tp, slogan: Wielkie Przyspiesze-
nie! Dostajesz wiêcej za mniej!

Tekst g³ówny ma charakter informacyjny
i zawiera szczegó³y oferty:

Wiêksza szybkoœæ to wiêksza swoboda ko-
rzystania z zasobów Sieci.

Teraz Neostrada TP przyspiesza i z ³atwo-
œci¹ mo¿esz œci¹gaæ du¿e pliki wideo, korzystaæ
z multimediów, stworzyæ w³asne strony WWW.

Neostrada TP dostêpna jest w dwóch op-
cjach:
– z prêdkoœci¹ 320 kb/s za 92,52 z³ miesiêcznie
– z prêdkoœci¹ 640 kb/s za 139,25 z³ miesiêcz-

nie.

[13] WITTCHEN (firma produkuj¹ca galante-
riê skórzan¹) ma slogan: Wiem dok¹d zmie-
rzam, umieszczony na tle fotografii m³odej ko-
biety, atrakcyjnej i wygl¹daj¹cej na pewn¹ sie-
bie. Bohaterka reklamy ubrana jest w skórzany
p³aszcz, ma tak¿e odpowiednio dobran¹ torbê
i rêkawiczki (tak¿e skórzane). Tekst g³ówny tej
reklamy brzmi nastêpuj¹co:

Je¿eli tym, co sprawia Pañstwu szczególn¹
przyjemnoœæ, jest poszukiwanie niepowtarzal-
nego stylu i smaku, proponujê przyjrzeæ siê na-
szej nowej kolekcji odzie¿y skórzanej. Jak ka¿-
dy wyrób nosz¹cy znak Wittchen równie¿ ona
spe³nia najwy¿sze wymagania.

Zosta³a bowiem zaprojektowana tak, aby
cieszyæ subteln¹ elegancj¹ i przekonywaæ naj-
wy¿sz¹ jakoœci¹ ka¿dego detalu.

Zapraszam do sklepów firmowych.
Jêdrzej Wittchen (imiê i nazwisko w³aœci-

ciela firmy, który wystêpuje tu jako nadawca li-
stu do odbiorcy-klienta, napisane zosta³o rêcz-
nie, tak jak w tradycyjnym liœcie).

Komunikat ten, pomimo ¿e polski, móg³by
zostaæ przet³umaczony na jêzyk angielski
i funkcjonowaæ w kulturze anglosaskiej.
Odwo³uje siê on do stylu i elegancji, wartoœci
wysoko cenionych w ca³ej kulturze zachodniej,
a ponadto nadawca zachêca do zainteresowania
siê promowanymi produktami w delikatny spo-
sób: proponujê przyjrzeæ siê.

[14] mBank z kolei promuje swoje us³ugi za
pomoc¹ komunikatu, który rozpoczyna slogan
nastêpuj¹cej treœci: Nie przegap ¿ycia... Indy-
widualne konto emerytalne w mBanku. Ilustra-
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cj¹ tego sloganu jest fotografia fragmentu stro-
ny wyrwanej z gazety z wypisan¹ nastêpuj¹c¹
przestrog¹: Najni¿sza emerytura w Polsce wy-
nosi 455 z³ netto. Pomyœl, z czego bêdziesz ¿yæ.
Poni¿ej znajduje siê uzupe³niaj¹cy tê „drama-
tyczn¹” informacjê tekst g³ówny:
– Inni utrzymuj¹ rzesze agentów i Ty za to p³a-

cisz – mBank utrzymuje maksymalne korzy-
œci.

– Wiêkszoœæ firm ubezpieczeniowych pobiera
op³aty za otwarcie IKE i nawet 3,4% prowi-
zji od ka¿dej Twojej wp³aty – w mBanku nie
ma takich op³at.

– W mBanku mo¿esz wybraæ IKE najlepsze
dla siebie: mIKE fundusze oparte na fundu-
szach, mIKE lokata, mIKE ubezpieczenie.
Reklama ta zawiera skierowany do adresata

apel – radê w formie rozkazuj¹cej: Pomyœl,
z czego bêdziesz ¿yæ. Nadawca sugeruje wiêc
poœrednio, ¿e byæ mo¿e odbiorca do tej pory
nie zastanawia³ siê nad przysz³oœci¹ (zdanie to
mo¿e byæ wrêcz odebrane jako zawoalowana
krytyka dotychczasowego zachowania odbior-
cy). Warto zwróciæ uwagê na slogan brzmi¹cy
Nie przegap ¿ycia zawieraj¹cy radê – apel.

[15] W reklamie soków Tymbark najistotniejszy
jest slogan, który brzmi: £a³. Kochaj ¿ycie. War-
to tu zwróciæ uwagê na znany z kultury amery-
kañskiej okrzyk Wow! wyra¿aj¹cy emocje (zdu-
mienie, zachwyt, zaciekawienie) – tutaj zapisany
zgodnie z brzmieniem i przy u¿yciu polskich li-
ter £a³. Warto jednak podkreœliæ, ¿e stosowanie
s³ów i zwrotów angielskich w jêzyku polskim
nie ogranicza siê jedynie do tekstów reklamo-
wych, a ich obecnoœæ jest powszechna w pol-
szczyŸnie potocznej i w mediach.

[16] W reklamie piwa Okocim Mocne slogan
zawiera apel skierowany do odbiorcy: Zasma-
kuj w mocnych wra¿eniach (has³o nawi¹zuje do
nazwy piwa poprzez zastosowanie przymiotni-
ka mocny). Mo¿na go odczytaæ jako emocjo-
nalnie sformu³owan¹ radê (zawiera czasownik

w trybie rozkazuj¹cym), co jest mo¿liwe
w przypadku tego aktu mowy w jêzyku pol-
skim i odró¿nia go od angielskiego, gdzie rady
formu³owane s¹ zazwyczaj w sposób bardziej
subtelny, za pomoc¹ pytañ lub zdañ warunko-
wych. Naturalnie, teksty reklamowe maj¹ cha-
rakter zdecydowanie perswazyjny i nawet
w komunikatach angielskich pojawiaj¹ siê cza-
sowniki w bezokoliczniku, zazwyczaj rozpo-
czynaj¹ce slogan (w przyk³adach przytoczo-
nych w niniejszym artykule shoot – sfilmuj,
command – dysponuj, enjoy – korzystaj), ale
nie maj¹ one tak silnego wydŸwiêku, jak odpo-
wiedniki polskie, zawieraj¹ce czasownik w try-
bie rozkazuj¹cym.

[17] Piwo ¯ywiec promowane jest za pomoc¹
sloganu Ugaœ pragnienie przygody, a wiêc zbu-
dowanego na takiej samej zasadzie, jak has³o
reklamuj¹ce piwo Okocim. Tekst g³ówny nato-
miast stanowi niezwykle ciekawy przyk³ad po-
stawy okreœlanej niekiedy mianem etnocen-
trycznej:

Peru to kraj, który zawsze przyci¹ga³ na-
szych poszukiwaczy przygód i Zdobywców.

Polacy jako pierwsi przep³ynêli ca³¹ d³u-
goœæ najg³êbszego na œwiecie kanionu Colca
w Peru. Polacy badali andyjskie Ÿród³a Ama-
zonki. Polak wybudowa³ w Andach najwy¿ej na
œwiecie po³o¿on¹ liniê kolejow¹.

Teraz i Ty mo¿esz do nich do³¹czyæ, po-
wtórzyæ ich spektakularne wyczyny i prze¿yæ
swoj¹ przygodê ¿ycia.

Wszystko to jest w zasiêgu rêki: wystarczy,
¿e wype³nisz ankietê. To Twoja szansa, by wy-
ruszyæ œladami najwiêkszych polskich Zdobyw-
ców.

¯ywiec sponsorem wypraw „Zdobywcy œla-
dami polskich odkrywców – Peru 2004”.

Tekst ten uzupe³nia ilustracja przedstawiaj¹-
ca m³odego, wysportowanego mê¿czyznê z ple-
cakiem id¹cego w kierunku staro¿ytnych ruin
peruwiañskich. Nadawca w tekœcie g³ównym
podaje pewne fakty (dotycz¹ce obecnoœci Pola-
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ków w Peru), a nastêpnie prezentuje odbiorcy
mo¿liwoœci, z których mo¿e on, lecz nie musi
skorzystaæ: mo¿esz do³¹czyæ, powtórzyæ, prze-
¿yæ, wszystko w zasiêgu rêki, to twoja szansa.
W sposobie formu³owania porad tekst ten przy-
pomina zatem reklamy anglojêzyczne.

[18] Reklama telefonii komórkowej Plus GSM
ma slogan brzmi¹cy: Zadzwoñ do bliskich,
którzy s¹ daleko. Tekst g³ówny jest krótki i ma
charakter informacyjny:

Rozmowa z komórki Plusa z Polski do 85
krajów to tylko 1,46 z³ brutto za minutê. Ta sa-
ma cena przez ca³¹ dobê, na wszystkie numery
– stacjonarne i komórkowe.

Slogan w tej reklamie ma wiêc formê tak¹,
jak w przyk³adach ju¿ omówionych (rada
w formie trybu rozkazuj¹cego). 

[19] Bank BPH promowany jest przez slogan
Przyrost naturalnie ponadprzeciêtny! Indywi-
dualne Plany Lokacyjne. Tego nie ma w innym
banku! Tekst g³ówny: Z myœl¹ o Twoich potrze-
bach stworzyliœmy nowy produkt – Indywidual-
ne Plany Lokacyjne. Wystarczy 2000 z³ i korzy-
stasz z wyj¹tkowego po³¹czenia lokaty i fundu-
szu inwestycyjnego, czyli bezpieczeñstwa
z mo¿liwoœci¹ wysokiego zysku. Nasi Doradcy
dopasuj¹ do Twoich indywidualnych potrzeb
jeden z Planów Lokacyjnych. Ciesz siê swobo-
d¹ oszczêdzania – wp³acaj i wyp³acaj bez op³at,
zmieniaj Plany, kiedy chcesz.

Tutaj, podobnie jak w przyk³adzie [11]
i [12], slogan tworz¹ dwa zdania zakoñczone
wykrzyknikami. Jednak treœæ komunikatu
(podkreœlanie indywidualnego podejœcia do po-
trzeb klienta) przypomina nieco tekst reklamy
banku UBS (zarówno polski, jak i angielski).

Podsumowanie
Przeprowadzona w niniejszym artykule analiza
pokazuje, ¿e polskie wersje jêzykowe reklam
standaryzowanych ró¿ni¹ siê od komunikatów
powsta³ych w Polsce i kierowanych do rodzi-

mego odbiorcy. W tej pierwszej grupie domi-
nuj¹ bowiem wzorce kulturowe angielskiego
orygina³u. 

W jêzyku reklam polskich, maj¹cych lokal-
ny charakter, uwidaczniaj¹ siê cechy polskiej
kultury i jêzyka polskiego: otwarty i sponta-
niczny sposób wyra¿ania emocji (wykrzykniki
w sloganach reklamowych), a tak¿e formu³o-
wanie rad kierowanych do potencjalnego klien-
ta za pomoc¹ trybu rozkazuj¹cego (w nie-
których przyk³adach rada ³¹czy siê wrêcz
z apelem). Z drugiej strony pojawiaj¹ siê jed-
nak przyk³ady form¹ przypominaj¹ce angiel-
skie teksty reklamowe (reklama firmy Witt-
chen, tekst g³ówny reklamy piwa ¯ywiec).

Ten anglosaski charakter uwidacznia siê
w polskich t³umaczeniach tekstów standaryzo-
wanych, w których w maksymalnym stopniu
zadbano o wiernoœæ orygina³owi pod wzglê-
dem przekazywanych treœci. Polskie wersje jê-
zykowe reklam globalnych cechuje unikanie
form rozkazuj¹cych czasownika, a w tekœcie
nacisk po³o¿ony jest raczej na odpowiedni¹
prezentacjê walorów produktów lub us³ug ni¿
na apelowanie do odbiorcy, by z nich skorzy-
sta³.

Dominuj¹ zdania oznajmuj¹ce odpowie-
dnie do wykreowania opisu, charakterystyki
produktu, a rozkaŸniki omijane s¹ dziêki zasto-
sowaniu konstrukcji w stronie biernej i z nieo-
sobow¹ form¹ czasownika, np. aby... koniecz-
ne jest. Inn¹ cech¹ polskich wersji jêzykowych
reklam standaryzowanych (szczególnie w od-
niesieniu do us³ug) jest wystêpowanie pierw-
szej osoby liczby mnogiej (my), tj. nadawc¹ te-
kstu jest firma uosobiona przez ogó³ jej pra-
cowników. Zadaniem odbiorcy jest natomiast
podjêcie suwerennej decyzji o zakupie produk-
tu na podstawie jego szczegó³owo przedsta-
wionych zalet.

Tym, co odró¿nia polskie wersje jêzykowe
reklam od angielskich orygina³ów, jest odwo³y-
wanie siê nadawcy do emocji i odczuæ odbior-
ców – zw³aszcza w sloganach i nawet w odnie-
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sieniu do sprzêtu elektronicznego. W nie-
których tekstach uwidacznia³ siê te¿ problem
przek³adu angielskiego neutralnego you (auto-
rom t³umaczenia najwyraŸniej trudno by³o pod-
j¹æ decyzjê, czy intencj¹ nadawcy w oryginale
by³o nawi¹zanie bli¿szego kontaktu z odbiorc¹,
czy te¿ reklama ma mieæ charakter zbli¿ony do
relacji oficjalnej).

W jêzyku polskich wersji reklam standary-
zowanych przejmowane s¹ cechy kultury an-
glosaskiej (powœci¹gliwoœæ uczuciowa, szacu-
nek dla odrêbnoœci innych, a wiêc nienarzuca-
nie swojego zdania nawet w tekstach o charak-
terze tak perswazyjnym, jak reklamowe) i jêzy-
ka angielskiego (unikanie wypowiedzi zakoñ-
czonych wykrzyknikiem i form rozkazuj¹cych
czasownika).

Wydaje siê, ¿e pomimo pewnej kulturowej
obcoœci komunikaty te obecnie nie brzmi¹ dla
przeciêtnego polskiego odbiorcy sztucznie lub
dziwnie, a to dlatego, ¿e coraz wiêcej reklam
rdzennie polskich nawi¹zuje stylistyk¹ i zastoso-
wanymi sformu³owaniami do reklam standaryzo-
wanych (a tym samym do kultury anglosaskiej).

Reklamy te œwiadcz¹ o postêpuj¹cej globali-
zacji, wiêc byæ mo¿e racjê maj¹ ci badacze,
którzy twierdz¹, ¿e wspó³czeœni konsumenci po-
chodz¹cy z ró¿nych krajów staj¹ siê coraz bar-
dziej do siebie podobni, a tym samym w przy-
sz³oœci reklamy standaryzowane bêd¹ domino-
wa³y nad lokalnymi, zakorzenionymi w jednej,
konkretnej kulturze. Jest to jednoczeœnie zapo-
wiedŸ dalszego ujednolicenia reklam pod wzglê-
dem treœciowym, jêzykowym i stylistycznym.
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STRESZCZENIE
Celem artyku³u jest prezentacja ró¿nic kulturowych w reklamach prasowych pochodz¹cych
z tygodników „Wprost” i „Time” z lat 2003–2004. Analizie poddane zosta³y zarówno te-
ksty reklam standaryzowanych, jak i lokalnych (kierowanych wy³¹cznie na rynek polski).
W jêzyku reklam lokalnych zauwa¿ono cechy polskiej kultury i jêzyka: otwarty i sponta-
niczny sposób wyra¿ania emocji, a tak¿e formu³owanie rad kierowanych do potencjalnego
klienta za pomoc¹ trybu rozkazuj¹cego. W przypadku reklam standaryzowanych, tym, co
odró¿nia polskie wersje jêzykowe od angielskich, jest odwo³ywanie siê nadawcy do emo-
cji i odczuæ odbiorców. 
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ABSTRACT
The aim of the paper is to analyze cultural differences in press advertisements from weekly
magazines “Wprost” and “Time” (from the years 2003–2004). Both standardized and local
(only for the Polish market) advertisements were analyzed. In the language of local ads, the
features of Polish language and culture were noted: an open and spontaneous expression of
emotions, as well as formulating advice to a potential client, using the imperative mode. In
the case of standardized advertising, appealing to emotions and feelings distinguished the
Polish version of advertisements from the English ones.
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Istotn¹ czêœci¹ zasobów informacyjnych do-
stêpnych w sieci, sk³adaj¹cych siê na swoiste

hurtownie danych zwane Big Data, s¹ tworzone
przez profesjonalistów, zawodowo, portale in-
ternetowe. Czêsto s¹ one rozszerzon¹, aktuali-
zowan¹ kopi¹ wydañ drukowanych dzienników
i czasopism. Istotnym czynnikiem wp³ywaj¹-
cym na tematykê, zakres i jakoœæ powstaj¹cych
w tych miejscach treœci jest fakt ich przygoto-
wywania przez profesjonalne redakcje. Analizê
– rafinacjê – tych zasobów podjêto w Instytucie
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego
w ramach jednej z prac badawczych maj¹cych
na celu wskazanie i weryfikacjê narzêdzi obrób-
ki informacji umo¿liwiaj¹cych ocenê bie¿¹cych
preferencji wyborczych przed wyborami parla-
mentarnymi w Polsce w 2011 r. Podstaw¹ do
osi¹gniêcia za³o¿onego celu by³a ocena danych
iloœciowych i jakoœciowych oraz dynamiki
zmian treœci ukazuj¹cych siê w mediach spo-
³ecznoœciowych (wyniki przedstawiono
w pierwszej czêœci artyku³u)1 oraz w siecio-

wych wydaniach niektórych gazet. Wyniki rafi-
nacji danych pochodz¹cych z gazet online zo-
stan¹ przedstawione w niniejszym artykule. 

Celem drugiej czêœci badañ by³o, poza po-
twierdzeniem poprawnoœci przyjêtej metodolo-
gii badañ, wskazanie kolejnego miarodajnego
Ÿród³a informacji dziennikarskich. Pos³u¿y³ te-
mu przyk³ad pozyskiwania danych s³u¿¹cych
diagnozowaniu stanu i dynamiki zmian obrazu
informacyjnego aktywnoœci komitetów wybor-
czych (partii politycznych) bior¹cych udzia³
w wyborach parlamentarnych w Polsce 2011 r.
Przyjêto nastêpuj¹c¹ hipotezê: rafinacja treœci
portali internetowych umo¿liwia bie¿¹cy, wiary-
godny monitoring zmiennych opisuj¹cych prefe-
rencje wyborcze Polaków w okresie poprzedza-
j¹cym wybory parlamentarne w 2011 r. Analizo-
wane dane z portali internetowych pochodz¹
z okresu 1 sierpnia – 9 paŸdziernika 2011 r.2

Jedn¹ z pierwszych wyró¿nionych miar
oceny partii bior¹cych udzia³ w wyborach par-
lamentarnych by³a liczba wpisów z ich nazwa-

Rafinacja informacji sieciowych 
na przykładzie wyborów 
parlamentarnych. 
Część 2. Portale internetowe, konteksty medialne
i merytoryczne

Włodzimierz Gogołek, Paweł Kuczma

1 W. Gogo³ek, P. Kuczma, Rafinacja informacji sieciowych na przyk³adzie wyborów parlamentarnych. Czêœæ 1.
Blogi, fora, analiza sentymentów, „Studia Medioznawcze” 2013, nr 2, s. 89–109.

2 Dane paŸdziernikowe zosta³y znormalizowane, aby uwidoczniæ dynamikê zmian treœci z miesi¹ca na miesi¹c.
W tym celu liczbê wpisów opublikowanych w pierwszych dziewiêciu dniach podzielono przez 9, aby uzyskaæ œre-
dni¹ dzienn¹ liczbê wpisów, i przemno¿ono przez 31 – liczbê dni w paŸdzierniku. 
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mi wystêpuj¹cych na portalach internetowych3.
Rysunek 1 ilustruje, z jednej strony, wzglêdnie
ma³¹ wartoœæ informacyjn¹ danych dotycz¹c¹
ostatecznych wyników wyborów, z drugiej
gwa³towny wzrost liczby publikacji dotycz¹-
cych partii w pierwszych dniach paŸdziernika.
Dominacja informacji o partii rz¹dz¹cej wyda-
je siê naturalna i wobec nieproporcjonalnej
w stosunku do wyników wyborów ma³ej liczby
publikacji o drugiej najwiêkszej partii, nie
wnosi znacz¹cych informacji.

Rys. 1. Zmiany liczebnoœci wystêpowania
nazw partii w portalach internetowych

�ród³o: Tabele i wykresy w opracowaniu w³a-
snym na podstawie przeprowadzonych badañ.

W celu dokonania iloœciowej oceny krotno-
œci wystêpowania nazw partii w tekstach za-
mieszczanych w sieci wyró¿niono odpowie-
dnie konteksty. By³y nimi klucze (zwroty/s³o-
wa) wi¹zane z rz¹dem i jego funkcjami oraz
kompetencjami poszczególnych ministerstw4,
przyjête jako konteksty merytoryczne: 1) edu-
kacja, 2) finanse, 3) gospodarka, 4) infrastruk-
tura, 5) kultura, 6) nauka i szkolnictwo wy¿sze,

7) obrona, 8) praca i polityka spo³eczna, 9) rol-
nictwo, 10) rozwój regionalny, 11) skarb pañ-
stwa, 12) sport i turystyka, 13) sprawiedliwoœæ,
14) sprawy wewnêtrzne i administracja,
15) sprawy zagraniczne, 16) œrodowisko oraz
17) zdrowie. S³owa opisuj¹ce kompetencje
ka¿dego z ministerstw zosta³y oparte na kom-
petencjach zapisanych w ich statutach5.

Drug¹ grupê kontekstów – konteksty me-
dialne – stanowi¹ te, które zwi¹zane s¹ z bie¿¹-
cymi wydarzeniami relacjonowanymi w me-
diach. Rafinacji poddano dwa najwiêksze pol-
skie dzienniki opiniotwórcze6 o odmiennym
profilu politycznym: „Gazetê Wyborcz¹” oraz
„Rzeczpospolit¹”. Do tej analizy wykorzystano
elektroniczn¹ wersjê obu dzienników dostêp-
nych za pomoc¹ wyszukiwarki Factiva7. W wy-
niku analizy wy³oniono nastêpuj¹ce grupy kon-
tekstów medialnych: 1) UE (Unia Europejska)
– w tym m.in. takie s³owa, jak unia, UE, euro-
pejski, prezydencja, Europa, 2) katastrofa
(smoleñska) – katastrofa, smoleñska, Rosja,
MAK, tragedia, tupolew, zamach, 3) w³adza –
rz¹d, zarz¹d, w³adza, sejm, lider, prezydent,
4) media – media, gazeta, TVP, TVN, telewi-
zja, 5) pieni¹dze – pieni¹dze, finanse, bud¿et,
NBP, 6) reformy – reformy, 7) koœció³ – ko-
œció³, 8) prawo – prokuratura, prawo, ustawa,
s¹d, trybuna³ itp.

Uzyskane w ten sposób konteksty medialne
zosta³y u¿yte do analizy merytorycznego cha-
rakteru kampanii wyborczej w 2011 r. Jej ce-
lem, miêdzy innymi, by³a próba odpowiedzi na
pytanie, czy w treœciach publikowanych przez
portale internetowe intensywniej, w sensie ilo-
œciowym, reprezentowane s¹ konteksty mery-

3 Badaniem objêto partie: Platforma Obywatelska RP (PO), Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL), Prawo i Spra-
wiedliwoœæ (PiS), Sojusz Lewicy Demokratycznej (SLD), Polska Jest Najwa¿niejsza (PJN) i Ruch Palikota (RP).

4 Na podstawie struktury Rady Ministrów za: Postanowienie Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 16 li-
stopada 2007 r. nr 1131-50-07 o powo³aniu w sk³ad Rady Ministrów, M.P. 2007, nr 87, poz. 947. 

5 Spis statutów zob. www.id.uw.edu.pl/zasoby/profile/59/Aneks_nr_2-Wykaz_statutow_ministerstw.pdf [do-
stêp: 23.04.2013].

6 www.wirtualnemedia.pl/artykul/gazeta-wyborcza-i-fakt-to-najchetniej-czytane-dzienniki# [dostêp: maj 2010].
7 https://han.buw.uw.edu.pl/han/ISIEM/site.securities.com/search/pub_search.html?pc=PL&sv=EMIS [dostêp:

maj 2010].
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toryczne czy konteksty medialne. Konteksty
rozumiane s¹ tutaj jako ³añcuchy blisko wystê-
puj¹cych obok siebie nazw partii ze s³owami
uznanymi za konteksty merytoryczne i medial-
ne. Owe ³añcuchy nazywane s¹ dalej, podobnie
jak w rafinacji mediów spo³ecznoœciowych,
wpisami.

Metodologia badañ, w tym sposób badania
sentymentów, zosta³a opisana w czêœci pierw-
szej artyku³u.

Badania treœci wyró¿nionych portali inter-
netowych dowiod³y stosunkowo niewielkiej
przewagi liczebnej kontekstów merytorycz-
nych nad medialnymi.

Traktuj¹c rafinacjê jako sugerowane w opi-
sie badañ Ÿród³o informacji dziennikarskich, za
interesuj¹cy mo¿na uznaæ rozk³ad kontekstów
medialnych i merytorycznych w newsach doty-
cz¹cych wszystkich partii bior¹cych udzia³
w wyborach.

Rys. 2. Rozk³ad kontekstów: medialne vs. 
merytoryczne w portalach informacyjnych
i w mediach spo³ecznoœciowych (w proc.)

Rozk³ad kontekstów merytorycznych i me-
dialnych w portalach informacyjnych jest bardzo
podobny do analogicznego rozk³adu w mediach
spo³ecznoœciowych. Wskazuje to na ogromne
podobieñstwo wpisów w profesjonalnych opra-
cowaniach medialnych i Ÿród³ach spo³ecznoœcio-
wych. Niemal tak¹ sam¹ uwagê zarówno media
spo³ecznoœciowe, jak i portale informacyjne po-

œwiêcaj¹ problematyce merytorycznej (z pomi-
jaln¹ przewag¹ portali informacyjnych) i medial-
nej. Wniosek ten zwraca uwagê na dyskusyjn¹
tezê ró¿nic, a w³aœciwie ich braku, w zawartoœci
informacyjnej owych Ÿróde³ informacji. 

Tabela 1. Szczegó³owy rozk³ad kontekstów
w portalach informacyjnych

Konteksty 
w portalach Udzia³ w proc.

informacyjnych
Prawo 14
Media 10
Praca i polityka spo³eczna 9
Infrastruktura 8
Sprawiedliwoœæ 6
Sprawy zagraniczne 6
Finanse 6
Edukacja 4
Gospodarka 4
Zdrowie 4
Katastrofa 3
Pieni¹dze 3
Sport i turystyka 3
Unia Europejska 3
Kultura 2
Nauka i szkolnictwo wy¿sze 2
Rolnictwo 2
Sprawy wewnêtrzne 
i administracja 2
Œrodowisko 2
W³adza 2
Koœció³ 1
Reformy 1
Skarb Pañstwa 1
Obrona 0
Rozwój regionalny 0

Wymowne s¹ ró¿nice wielkoœci korelacji
miêdzy liczb¹ uzyskanych przez partie g³osów
a 1) pozytywnymi wpisami w mediach spo³ecz-
noœciowych na blogach i na forach oraz 2) po-
zytywnymi wpisami w analizowanych porta-
lach. Dowodzi to znacznie wyraŸniej widocz-
nego w sieciach spo³ecznoœciowych sentymen-
tu (tonu, barwy) do zwyciêskich partii ni¿
w bardziej stonowanych treœciach portali.
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Wnioski
Przedstawione wyniki badañ wynikaj¹ce z ana-
lizy danych uzyskanych z wpisów na portalach
internetowych wskazuj¹ na niemal 40-procen-
towy udzia³ problematyki medialnej (konteksty
medialne). Dowodzi to charakteru zaintereso-
wañ wydawców portali, które niekoniecznie,
jak mo¿na by oczekiwaæ, s¹ zdominowane
przez problematykê merytoryczn¹. Z jednej
strony wniosek ten wydaje siê cenn¹ informa-
cj¹, wskazówk¹ co do proporcji zawartoœci tre-
œci zamieszczanych na portalach, a dostarcza-
nych przez profesjonalne redakcje. Z drugiej
wskazuje kierunki, które nale¿y utrzymaæ lub
zmieniæ w doborze treœci przez najbardziej za-
interesowanych – dziennikarzy.

Nie mniej wa¿nym wnioskiem jest prze-
s³anka wskazuj¹ca na niespodziewanie du¿¹
wartoœæ informacyjn¹ danych pozyskiwanych
z mediów spo³ecznoœciowych. Dowodz¹ one,
¿e wynik rafinacji sieci spo³ecznoœciowych
(opisanych w pierwszej czêœci artyku³u), jest
bardziej zbli¿ony do rzeczywistych wyników
wyborów ni¿ wynik analizy treœci zamieszcza-

nych w portalach informacyjnych podczas
kampanii wyborczej.

Proponowana w opisie badañ metoda ko-
rzystania z potencja³u Big Data, za poœrednic-
twem rafinacji jako narzêdzia dziennikarskie-
go, wydaje siê w pe³ni uzasadniona – jako no-
we, perspektywiczne Ÿród³o informacji dzien-
nikarskiej. Ma to szczególne znaczenie w okre-
sie dokonuj¹cych siê zmian w mediach trady-
cyjnych skazanych na konwergencjê z nowymi
mediami i narzêdziami, które z nimi s¹ zwi¹za-
ne. Konieczne staje siê dostrze¿enie przydatno-
œci wykorzystywania w procesie podejmowa-
nia decyzji pog³êbionej analizy danych (data-
-driven decision making). Zjawisko to mo¿e
znaleŸæ zastosowanie w sferze publicznej, np.
w trakcie przygotowania kampanii wybor-
czych, ale równie¿ w podejmowaniu decyzji
przez polityków w sytuacjach miêdzy wybora-
mi, a tak¿e w sferze komercyjnej, w której
podejmowanie decyzji na podstawie danych
uzyskanych z rafinacji mo¿e byæ istotnym
Ÿród³em danych na temat preferencji i zacho-
wañ konsumentów.

Rys. 3. Proporcje wielkoœci wspó³czynników korelacji Pearsona miêdzy liczb¹ uzyskanych 
przez partie g³osów a liczb¹ wpisów pozytywnych (sentymentów)
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Na pocz¹tku maja 2013 r. na Cyprze, w tu-
reckiej Famaguœcie, odby³a siê druga miê-

dzynarodowa konferencja poœwiêcona komuni-
kacji, mediom, technologii oraz designowi.
G³ównym organizatorem International Confe-
rence on Communication, Media, Technology
and Design (ICCMTD) 20131 by³ Instytut Na-
uk o Komunikacji (Institute of Communication
Sciences) na Uniwersytetcie Anadolu w Eski-
sehirze (Turcja). Jego partnerami byli: Wydzia³
Sztuk Wizualnych i Projektowania Komunika-
cji Wizualnej (Department of Visual Arts &
Visual Communication Design) Œródziemno-
morskiego Uniwersytetu Wschodniego (Ea-
stern Mediterranean University) w Pó³nocnym
Cyprze oraz trzy periodyki naukowe: „Online
Journal of Communication and Media Techno-
logies”, „Contemporary Educational Technolo-
gy” oraz „Online Journal of Art and Design”2. 

Pierwsza konferencja z cyklu ICCMTD
odby³a siê w 2012 r. w Istambule3. Zorganizo-
wa³ j¹ komitet redakcyjny wspomnianego pe-
riodyku „Online Journal of Communication
and Media Technologies” wraz z Instytutem
Europejskich i Œródziemnomorskich Konferen-
cji i Zjazdów4. Organizacjê ICCMTD 2012
wspiera³y równie¿ Uniwersytet Anadolu oraz
Œródziemnomorski Uniwersytet Wschodni5. 

Celem pierwszej edycji ICMMTD by³o
stworzenie miêdzynarodowej platformy wy-
miany doœwiadczeñ badaczy z ca³ego œwiata na
temat prowadzonych przez nich badañ, a tak¿e
rozwoju i adaptacji ró¿nych, interdyscyplinar-
nych podejœæ teoretycznych w szeœciu g³ów-
nych – zdaniem organizatorów – wymiarach
zachodzenia na siebie kwestii dotycz¹cych ko-
munikacji, mediów, technologii i designu. By³y
to technologie komunikacyjne, bariery komu-

Garść refleksji z II edycji międzynarodowej 
konferencji ICCMTD 2013, Famagusta, 
Północny Cypr, 2–4 maja 2013 roku

Tomasz Gackowski

1 Zob. www.cmdconf.net/2013/ [dostêp: 10.05.2013].
2 „Online Journal of Communication and Media Technologies” – OJCMT (www.ojcmt.net), „Contemporary

Educational Technology” – CEDTECH (www.cedtech.net) oraz „Online Journal of Art and Design” – OJAD
(http://ojad.emu.edu.tr) s¹ indeksowane w takich bazach, jak: Index Copernicus International (IC), International As-
sociation for Media and Communication Research (IAMCR), The Journal Quality Evaluation Report (JQER) czy
Directory of Open Access Journals (DOAJ) i Directory of Research Journal Indexing (DRJI).

3 Zob. www.cmdconf.net/2012/ [dostêp: 10.05.2013].
4 Instytut Europejskich i Œródziemnomorskich Konferencji i Zjazdów (European Mediterranean Conferences 

& Conventions) – akademickie stowarzysze zajmuj¹ce siê organizacj¹ oraz wspieraniem ró¿nych konferencji oraz
sympozjów odbywaj¹cych siê przede wszystkim w Europie oraz w krajach basenu Morza Œródziemnego. Instytut ma
na celu wspomagaæ organizatorów miêdzynarodowych konferencji naukowych poprzez wdra¿anie miêdzynarodo-
wych standardów, a tak¿e wspieranie ca³ego procesu przygotowywania recenzji nadsy³anych zg³oszeñ, prezentacji,
wreszcie artyku³ów ostatecznie publikowanych w materia³ach konferencyjnych, a wybrane z nich s¹ kwalifikowane do
publikacji w miêdzynarodowych, recenzowanych periodykach naukowych, takich jak wspomniany ju¿ „Online Jour-
nal of Communication and Media Technologies”. Zob. www.emccinstitute.org/about-emcc.html [dostêp: 10.05.2013].

5 Eastern Mediterranean University, www.cyprpolnocny.com/universities.php [dostêp: 27.06.2013].
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nikacyjne, sztuki wizualne, a tak¿e projektowa-
nie komunikacji wizualnej, edukacja technolo-
giczna i komunikacyjna, i wreszcie – komuni-
kacja marketingowa. 

W pierwszej edycji konferencji wziê³o
udzia³ a¿ 130 badaczy, naukowców i praktyków
z 34 krajów6. W komitecie naukowym konfe-
rencji zasiad³o 30 akademików. Tylko szeœciu
pochodzi³o z Turcji kontynentalnej oraz Fama-
gusty, pozostali pracuj¹ na uniwersytetach
w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii,
Kanadzie, Grecji, RPA, Holandii, Hongkongu,
Malezji, Jordanii, we W³oszech, a tak¿e na Li-
twie i Tajwanie. W konferencji – oprócz zg³o-
szonych prelegentów – wziêli udzia³ tak¿e tzw.
keynote speakers, którymi byli prof. Ali Simsek
z Uniwersytetu Anadolu, redaktor naczelny pi-
sma „Contemporary Educational Technology”,
prof. Besim Mustafa z Uniwersytetu Edge Hill
w Wielkiej Brytanii, prof. Umit Inatci ze Œród-
ziemnomorskiego Uniwersytetu Wschodniego
oraz prof. Rachel Barker z Uniwersytetu Unisa
z Republiki Po³udniowej Afryki. Poœród wielu
prelegentów z ca³ego œwiata, zajmuj¹cych siê
m.in. komunikacj¹ spo³eczn¹ oraz polityczn¹,
nowymi technologiami i mediami spo³eczno-
œciowymi, literaturoznawstwem oraz edukacj¹
medialn¹, modelowaniem geometrycznym oraz
designem, zarz¹dzaniem kryzysowym oraz zin-
tegrowanym marketingiem, cyberkultur¹ i eko-
nomi¹ mediów, prawnymi aspektami nowych
mediów oraz studiami genderowymi, na
ICMMTD 2012 nie zabrak³o równie¿ reprezen-

tacji z Polski. Dr Magdalena Mateja z Uniwer-
sytetu Miko³aja Kopernika w Toruniu wyg³osi-
³a opublikowany w materia³ach konferencyj-
nych referat pt. The Iconography of National
Mourning in the Polish Press7. By³a to jednak
jedyna reprezentantka Polski.

Druga edycja ICMMTD 2013 mia³a bardzo
podobne za³o¿enia i przyci¹gnê³a uwagê niemal
równie du¿ej rzeszy badaczy, akademików oraz
praktyków z ca³ego œwiata – w konferencji
wziê³o udzia³ ponad sto osób z 30 pañstw8.
Mniejsza liczba prelegentów mog³a byæ spowo-
dowana zmian¹ miejsca obrad. Nie by³ to bo-
wiem popularny i œwietnie skomunikowany
Istambu³, jak przed rokiem, lecz Famagusta, le-
¿¹ca w pó³nocnej, tureckiej czêœci Cypru. Nie
ulega jednak w¹tpliwoœci, ¿e Famagusta oraz
centrum konferencyjne zlokalizowane w piêcio-
gwiazdkowym hotelu Salamis Bay Conti Resort
u brzegu Morza Œródziemnego w pocz¹tku cie-
p³ego maja z pewnoœci¹ nie mo¿na nazwaæ po-
my³k¹, co mogliby z pewnoœci¹ potwierdziæ
niemal wszyscy uczestnicy konferencji. 

Komitet naukowy konferencji nie uleg³
wiêkszym zmianom w porównaniu z jej I edy-
cj¹, a g³ównymi koordynatorami tej najwiêk-
szej na Cyprze konferencji miêdzynarodowej
byli wspomniany ju¿ prof. Ali Simsek, odpo-
wiedzialny za kwestie naukowe, prof. Fahme
Dabaj ze Œródziemnomorskiego Uniwersytetu
Wschodniego, odpowiedzialny za sprawy tech-
niczne, oraz prof. Agah Gumus9, spiritus mo-
vens ca³ego przedsiêwziêcia, równie¿ ze Œród-

6 Zob. ICCMTD – 2012 International Conference on Communication, Media, Technology and Design, May
09–11, 2012 Istanbul – Turkey, Conference Proceedings, www.cmdconf.net/2012/Proceedings/Proceedings.pdf [do-
stêp: 10.05.2013].

7 Tam¿e, s. 429–435.
8 Zob. ICCMTD – 2013, International Conference on Communication, Media, Technology and Design, May

02–04, 2013 Famagusta – North Cyprus, Conference Proceedings, s. 135–140, www.cmdconf.net/2013/Procee-
dings/Proceedings.pdf, [dostêp: 10.05.2013].

9 Trzeba nadmieniæ, ¿e to w³aœnie prof. Agah Gumus odpowiada³ m.in. za przyjmowanie zg³oszeñ za poœrednic-
twem strony internetowej konferencji, odpisywa³ na e-maile, rozwiewa³ wszelkie w¹tpliwoœci, odpowiada³ na naj-
ró¿niejsze pytania dotycz¹ce przebiegu konferencji, sposobu recenzowania prezentacji oraz mo¿liwoœci publikowa-
nia najlepszych z nich we wspomnianych czasopismach. Ponadto, organizatorzy b³yskawicznie odpowiadali tak¿e
na wszelkie pytania dotycz¹ce akomodacji, przelotów oraz transferu z/do lotniska z centrum konferencyjnego.
Wspiera³a ich w tym specjalnie wynajêta agencja turystyczna, która zajmowa³a siê odbiorem z lotniska oraz wszel-
kimi sprawami zwi¹zanymi z przejazdami, noclegami oraz wy¿ywieniem. 
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ziemnomorskiego Uniwersytetu Wschodniego,
pomys³odawca konferencji ICMMTD, g³ówny
organizator oraz redaktor naczelny „Journal of
Communication and Media Technologies”. 

G³ównym prelegentami (keynote speakers)
podczas ICCMTD 2013 byli profesorowie
Clarke L. Caywood10 oraz Eugène Loos11.
Pierwszy – w referacie Reputation and brand
building in high risk organizations with inte-
grated marketing mommunications – mówi³
m.in. o reputacji oraz ró¿nych sposobach budo-
wania marki w organizacjach tzw. wysokiego
ryzyka (High Risk Organizations), nara¿onych
na czêste kryzysy w ujêciu dynamicznie rozwi-
jaj¹cej siê teorii zintegrowanej komunikacji
marketingowej, drugi natomiast – w wyst¹pie-
niu pt. Towards accessible information for se-
nior citizens in a multimedia landscape: De-
bunking myths of age related communication
barriers – m.in. o postêpuj¹cym starzeniu siê
spo³eczeñstw zachodnich, w których równole-
gle nastêpuje dynamiczny rozwój nowych tech-
nologii. Dostêp do informacji, w znacznej mie-
rze zdigitializowanej, wymusza na starszych
obywatelach, zdaniem holenderskiego badacza,
umiejêtnoœæ odnalezienia siê w nowej, skom-
puteryzowanej, wirtualnej rzeczywistoœci. Ba-
dacz w wyst¹pieniu skupi³ siê zatem na obale-
niu – na podstawie w³asnych, empirycznych

studiów wspartych rozlicznymi dokumentami,
zestawieniami oraz materia³ami wideo – kilku
podstawowych mitów, zwi¹zanych z okreœlo-
nymi barierami komunikacyjnymi, takich jak
przekonanie o tym, ¿e te pokolenia seniorów,
które maj¹ problem z u¿ytkowaniem nowych
mediów, s¹ skazane na zag³adê. Polemizowa³
z opini¹, ¿e seniorzy nie s¹ w stanie nauczyæ siê
korzystania z nowych mediów, i z przekona-
niem, ¿e to w³aœnie wiek jest zmienn¹ wyja-
œniaj¹c¹ ró¿nice w sposobach poszukiwania in-
formacji w sieci. 

Wyst¹pienia obu g³ównych prelegentów zo-
sta³y dobrze przyjête przez interdyscyplinarne
i miêdzynarodowe grono uczestników ICCMTD
2013. Ponadto warto podkreœliæ, ¿e przyjaznoœæ
g³ównych prelegentów, ich otwartoœæ na dys-
kusjê, wymianê pogl¹dów i doœwiadczeñ, wre-
szcie ¿yczliwoœæ wobec innych uczestników
sprawi³y, ¿e bez w¹tpienia organizatorzy
ICMMTD 2013 zas³u¿yli równie¿ i w kwestii
doboru keynote speakers na uznanie. Przy tak
szerokim spektrum tematów, jakich dotyczy³y
wyst¹pienia prelegentów z ca³ego œwiata, orga-
nizatorzy wykazali siê bowiem nie lada sztuk¹,
by zaproponowaæ uczestnikom takie wyst¹pie-
nia, które przykuj¹ ich uwagê oraz bêd¹ stano-
wi³y istotny punkt odniesienia dla wszystkich
prelegentów konferencji. 

10 Prof. Clarke L. Caywood jest œwiatowej s³awy specjalist¹ z zakresu zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej (Integrated Marketing Communication), zarz¹dzania kryzysowego (Crisis Managment), public relations oraz
brandingu. Jest redaktorem popularnego w œwiecie podrêcznika pt. Handbook of Strategic Public Relations & Inte-
grated Marketing Communications, New York 2012 (1 wyd. – 1997). Przez bran¿owy magazyn „PRWeek” zosta³
uzwany jednym ze stu najbardziej wp³ywowych specjalistów w zakresie public relations na œwiecie w XX w. 
(„PRWeek” 1999, 18 paŸdziernika), a w 2000 r. jednym z dziesiêciu najlepszych wyk³adowców akademickich w tej
dziedzinie („PRWeek” 2000, 8 lutego). Ponadto stowarzyszenie Public Relations Society of America wybra³o go
wyk³adowc¹ roku 2002–2003. Prof. Caywood jest równie¿ w³aœcicielem firmy, która w ci¹gu kilkunastu lat prze-
szkoli³a pracowników setek firm, takich jak AT&T, IBM czy Scandia. Na co dzieñ wyk³ada na Northwestern Uni-
versity w Chicago, jest równie¿ goœcinnym wyk³adowc¹ na wielu uczelniach w Chinach. Por. www.medill.north-
western.edu/faculty/imcfulltime.aspx?id=128377 [dostêp: 26.06.2013].

11 Prof. Eugène Loos, lingwista, pracuje na Uniwersytecie Amsterdamskim oraz na Uniwersytecie w Utrechcie.
Jest cz³onkiem presti¿owej szko³y badawczej Amsterdam School of Communication Research (ASCoR), autorem
licznych ksi¹¿ek i artyku³ów z zakresu analiz porównawczych dotycz¹cych tzw. starych i nowych mediów, ich orga-
nizacyjnych oraz miêdzykulturowych aspektów i wspó³zale¿noœci. Obecnie jego zainteresowania ogniskuj¹ siê wo-
kó³ badañ nad rol¹ tzw. starych i nowych mediów w anga¿owaniu starszych ludzi do aktywnego uczestnictwa
w zmediatyzowanym dyskursie publicznym. Por. www.uva.nl/over-de-uva/organisatie/medewerkers/con-
tent/l/o/e.f.loos/e.f.loos.html [dostêp: 26.06.2013].
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Nale¿y równie¿ wspomnieæ o tym, w jaki
sposób idea konferencji ICMMTD – integracji
szerokiego œrodowiska badaczy zajmuj¹cych
siê wspomnianymi wczeœniej szeœcioma wy-
miarami z zakresu komunikacji, mediów, no-
wych technologii oraz designu – zosta³a sfunk-
cjonalizowana na poziomie stworzonych przez
organizatorów paneli i sekcji, w których obra-
dowali prelegenci. Otó¿ – zgodnie z za³o¿enia-
mi konferencji – referaty prelegentów
ICMMTD 2013 zosta³y zakwalifikowane do
szeœciu sekcji tematycznych (niestety, niena-
zwanych w programie). Pierwsza – nowe tech-
nologie – mia³a dotyczyæ m.in. spo³ecznych
aspektów nowych technologii komunikacyj-
nych, konwergencji mediów, komunikacji
CMC oraz mediów spo³ecznoœciowych. Druga
sekcja zosta³a poœwiêcona barierom komunika-
cyjnymi w edukacji oraz internetowemu nau-
czaniu, w mediach oraz w polityce, a trzecia
sztukom wizualnym oraz komunikacyjnym
aspektom designu, a wiêc m.in. nowej sztuki,
sztuki zdigitalizowanej, grafiki, fotografii, teo-
rii percepcji czy semiotyki. Czwarta sekcja do-
tyczy³a komunikacji marketingowej, a wiêc
zintegrowanej komunikacji marketingowej, re-
klamodawstwa, public relations i e-marketingu.
W kolejnej, pi¹tej sekcji skupiono wyst¹pienia
poœwiêcone technologiom komunikacyjnym,
a wiêc technologiom nauczaj¹cym, komunika-
cji w edukacji i wykorzystaniu technologii ko-
munikacyjnych w nauczaniu. Ostatnia sekcja
mia³a charakter otwarty – dope³niaj¹cy i mia³a
dotyczyæ szeroko pojêtego komunikowania
i studiów medioznawczych. Jak widaæ, organi-
zatorzy podjêli siê trudnej sztuki pogrupowania
tematów w wyró¿nionych sekcjach w taki spo-
sób, aby nie ograniczaæ interdyscyplinarnoœci
konferencji ICCMTD oraz aby badacze szero-
ko rozumianej komunikacji z ró¿nych zak¹t-
ków œwiata byli w stanie z ³atwoœci¹ odnaleŸæ
siê w „swojej” sekcji. 

Jako przewodnicz¹cy jednej z sekcji
ICCMTD 2013 muszê podzieliæ siê jedn¹ z na-

prawdê niewielu krytycznych uwag pod adre-
sem organizatorów. Otó¿, o ile podzia³ na sek-
cje i wyró¿nione w nich tematy na pierwszy
rzut oka wygl¹daj¹ przekonuj¹co, o tyle
w praktyce, kiedy przysz³o – w niektórych sek-
cjach – do wyg³aszania referatów i prowadze-
nia dyskusji oraz polemik, to czêsto okazywa-
³o siê, ¿e dystans empiryczny, teoretyczny, me-
todologiczny, ale równie¿ i rozdŸwiêk w zain-
teresowaniach prelegentów by³ na tyle du¿y, ¿e
mo¿liwoœæ g³êbszej wymiany uwag/myœli by³a
ograniczona. Byæ mo¿e organizatorzy powinni
nastêpnym razem nie tyle wyró¿niaæ kolejne
podsekcje wspomnianych sekcji, ile dok³a-
dniej przyjrzeæ siê poszczególnym tematom,
prezentacjom, abstraktom i pogrupowaæ je al-
bo ze wzglêdu na cel (zwyczajnie przyj¹æ kry-
terium teleologiczne) lub zakres empiryczny
i metodologiczny proponowanych referatów
(kryterium funkcjonalistyczne). Dziêki takie-
mu podzia³owi, który wcale nie musi zaprze-
czaæ s³usznoœci ustalonej ju¿ podczas I edycji
ICCMTD w 2012 r. typologii sekcji, dyskusje
i polemiki w poszczególnych panelach zwy-
czajnie nabra³yby rumieñców, a temperatura
ewentualnych polemik by³aby nieco wy¿sza,
przez co by³yby one ciekawsze dla wszystkich
jej uczestników. 

Przegl¹daj¹c program konferencji, mo¿na
by³o odnieœæ momentami wra¿enie, ¿e kryte-
rium kwalifikowania prelegentów do poszcze-
gólnych sekcji mia³o charakter nie tyle tema-
tyczny, co geograficzny. I tak np. w przedpo³u-
dniowej sesji drugiego dnia konferencji zda-
rzy³o siê tak, ¿e w sekcji poœwiêconej komuni-
kacyjnym barierom w polityce wyst¹pili sami
polscy badacze, reprezentuj¹cy Uniwersytet
Warszawski. Z referatem dotycz¹cym poli-
tycznego wizerunku, stanowi¹cego – jak siê
wydaje – istotê wspó³czesnej komunikacji po-
litycznej w czasach œwiêc¹cej triumfy postpo-
lityki, wyst¹pi³ autor niniejszego sprawozda-
nia (Political image as the substance of the po-
litical communication in the era of post-poli-
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tics)12. Nastêpnie g³os zabra³ dr £ukasz Szur-
miñski, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa
UW, który mówi³ o ró¿nych – w znacznej mie-
rze zbie¿nych ze sob¹ – aspektach wspó³cze-
snej oraz niegdysiejszej propagandy (The va-
rious aspects of propaganda – formerly and
now)13. Wreszcie na zakoñczenie panelu prof.
UW dr hab. Ewa Szczêsna, kierownik Zak³adu
Komparatystyki w Instytucie Literatury Pol-
skiej, wyst¹pi³a z referatem Strategies of crea-
tion of meaning in digital art14, poœwiêconym
strategiom tworzenia znaczeñ w sztuce cyfro-
wej, którego wspó³autorami byli doktoranci –
Piotr Kubiñski i Mariusz Pisarski. 

W programie konferencji znalaz³o siê je-
szcze jedno polskie wyst¹pienie. Podczas po-
po³udniowych obrad pierwszego dnia konfe-
rencji, w sekcji, której mia³em przyjemnoœæ
przewodniczyæ, wyst¹pi³ Piotr Kubiñski, dok-
torant w Instytucie Literatury Polskiej Wydzia-
³u Polonistyki UW, cz³onek Pracowni Badañ
Intersemiotycznych i Intermedialnych, który
mówi³ o ró¿nych aspektach grywalizacji proce-
su e-nauczania (User participation and com-
munication in e–learning – forms and func-
tions)15 – wspó³autorami referatu byli prof.
Ewa Szczêsna oraz doktorantka Joanna Szwe-
ch³owicz). 

Pozosta³e wyst¹pienia dotyczy³y bardzo
ró¿nych problemów badawczych. I tak np. dr
Sinem Tuna z Uniwersytetu Istambulskiego
(I
·
stanbul Geliºim University) mówi³a o ró¿-

nych sposobach przedstawiania (kreacji wize-
runku) kobiet w tureckich edycjach zagranicz-
nych magazynów, a w konsekwencji o ogrom-
nym dystansie miêdzy rzeczywistym obrazem
tureckich kobiet i ich medialnym wizerunkiem
rodem z ok³adek kolorowych czasopism (Rea-
lity fact and »the real!« re-created by wo-

men’s magazines in Turkey)16. Ove Christensen
z University College Sjºllands w Danii mówi³
z kolei o nowoczesnych metodach nauczania
w ramach skandynawskiego programu ICT
(Virtual classroom in the cloud – transnational
Scandinavian teaching with ICT)17. Wreszcie
dr Deimantas Jastramskis z Instytutu Dzienni-
karstwa Uniwersytetu Wileñskiego przedstawi³
ciekawe wyniki badañ niepokoj¹cego zjawiska
wp³ywu medialnych doniesieñ o samobój-
stwach pope³nianych przez znane osoby na
wzrost liczby samobójstw wœród Litwinów
w okresach nastêpuj¹cych po danym zdarzeniu.
Jak zauwa¿y³ keynote speaker konferencji
ICCMTD 2013 prof. Clarke L. Caywood, obe-
cny wœród s³uchaczy mojej sekcji, jest to pro-
blem niezwyk³ej wagi, gdy¿ – jak poda³ dr Ja-
stramskis – Litwa jest krajem o najwiêkszym
w Europie odsetku samobójców na ka¿de
100 000 osób, który jest trzykrotnie wy¿szy od
œredniej europejskiej i wynosi 31,5. Niestety,
jak zauwa¿y³ litewski prelegent, wiêkszoœæ
agend publicznych oraz samych mediów baga-
telizuje rozpoznany problem. Dr Jastramskis –
w toku prowadzonych badañ dotycz¹cych,
z jednej strony, samego zjawiska samobójstw
jako problemu spo³ecznego wspó³czesnej Li-
twy, z drugiej zaœ sposobu ich relacjonowania
przez media – szuka³ odpowiedzi na takie pyta-
nia, jak: dlaczego dziennikarze i wydawcy za-
chowuj¹ siê w sposób spo³ecznie nieodpowie-
dzialny w przypadku relacjonowania zachowañ
samobójców, zw³aszcza tych znanych i lubia-
nych? Dlaczego ryzyko pope³nienia samobój-
stwa wzrasta u osób sk³onnych do naœladowa-
nia swoich idoli-samobójców w przypadku po-
jawienia siê doniesieñ o ich postêpku w me-
diach? Autor zauwa¿a, ¿e teoretyczne ramy ba-
dawcze dla tego typu zachowañ s¹ w literaturze

12 Zob. ICCMTD – 2013…, s. 135–140.
13 Tam¿e, s. 303–307.
14 Tam¿e. s. 236–242.
15 Tam¿e, s. 313–319.
16 Tam¿e, s. 181–186.
17 Tam¿e, s. 319–323.
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ca³y czas w¹t³e, fragmentaryczne i niespójne.
Dla badañ, które pozwoli³yby udzieliæ autory-
tatywnych odpowiedzi na postawione powy¿ej
pytania niezbêdny jest pewien konstrukt teore-
tyczny – matryca – która mog³aby pomóc w ba-
daniu ró¿nych stron tego samego problemu. Ta-
k¹ propozycjê teoretycznego modelu analizy
zarysowanego problemu z³o¿y³ badacz w koñ-
cu swojego wyst¹pienia, wyró¿niaj¹c siedem
czynników. Pierwszy to komercyjny – wiêk-
szoœæ mediów na Litwie jest prywatna, przez co
s¹ one przede wszystkim zorientowane na zysk,
a informacja o gwieŸdzie, która pope³ni³a sa-
mobójstwo, jest niezwykle cenna. Drugi czyn-
nik to dobór wiadomoœci. Tutaj autor przywo-
³a³ bogat¹ literaturê przedmiotu, która traktuje
o kryteriach kwalifikacji wiadomoœci jako
newsa, który ostatecznie trafia na pierwsz¹
stronê b¹dŸ na czo³ówkê telewizyjnego serwisu
informacyjnego. Kolejny czynnik – psycholo-
giczny. Tu zderzaj¹ siê dwie logiki opisu zda-
rzenia. Z jednej strony medialna zasada 5W –
kto/co, kiedy, gdzie, dlaczego i jak. Z drugiej
zaœ zalecenia ekspertów w dziedzinie zdrowia,
dotycz¹ce odpowiedzialnoœci za sposób rela-
cjonowania samobójstw, które stoj¹ w sprzecz-
noœci z rzeczon¹ zasad¹. Nie sposób opisaæ
zdarzenia bez okreœlenia miejsca oraz tego, jak
do czegoœ dosz³o, czyli w tym wypadku – gdzie
oraz jak desperat dokona³ skutecznego targniê-
cia siê na w³asne ¿ycie. Czwarty czynnik – so-
cjologiczny. Na Litwie od lat obserwowana jest
akceptacja dla wszelkich podejmowanych de-
cyzji – równie¿ samobójców. W imiê niezby-
walnego prawa do samostanowienia – prawa
do wyboru. Ponadto medialne narracje w litew-
skich mediach ukazuj¹ samobójstwo jako jeden
z mo¿liwych sposobów rozwi¹zywania w³a-
snych problemów. Kolejny czynnik – eduka-
cyjny. Dr Jastramskis zauwa¿y³, ¿e edukacja
dziennikarzy, wydawców oraz studentów
dziennikarstwa na Litwie w zakresie potencjal-
nych efektów prezentowania samobójstw
w okreœlony sposób, w okreœlonej ramie inter-

pretacyjnej w mediach, wci¹¿ jest niesystema-
tyczna, niespójna i niewystarczaj¹ca. Badacz
postuluje, by najpierw uczyæ studentów dzien-
nikarstwa refleksji nad okreœlonymi problema-
mi i zjawiskami spo³ecznymi – (takimi w³aœnie,
jak coraz wiêksza liczba samobójstw na Li-
twie), mo¿liwymi sposobami ich postrzegania,
„ramowania” w mediach, a dopiero póŸniej
uczyæ i dyskutowaæ o imperatywnej piramidzie
newsów medialnych 5W. Szósty czynnik – pra-
wny. Litwa w swoim ustawodawstwie o ochro-
nie nieletnich przed szkodliwym wp³ywem
ogólnodostêpnych informacji z 2009 r. zdefi-
niowa³a informacjê publiczn¹ w taki sposób, ¿e
w istocie – zdaniem badacza – promuje ona sa-
mobójstwo przez koniecznoœæ informowania
o œrodkach i okolicznoœciach jego pope³nienia,
abstrahuj¹c od ich negatywnego wp³ywu na
m³odego cz³owieka, wrêcz odwrotnego do za-
mierzeñ ustawodawcy. Biuro Inspektora Etyki
dziennikarskiej oraz Komisja Radia i Telewizji
na Litwie s¹ zobowi¹zane do prowadzenia mo-
nitoringu mediów w zakresie ochrony ma³olet-
nich, jednak – jak pokazuj¹ przytaczane przez
autora dane – nadzór nad mediami, z perspek-
tywy prawnej, w odniesieniu do sposobów re-
lacjonowania samobójstw jest niewystarczaj¹-
cy. Wreszcie ostatni czynnik – etyczny. Ja-
stramskis zauwa¿a, ¿e informacje o samobój-
cach w litewskich mediach stoj¹ w sprzeczno-
œci z art. 49 Karty Etycznej Litewskich Dzien-
nikarzy i Wydawców. Jednak¿e, jego zdaniem,
Komisja Etyki Dziennikarzy i Wydawców
w ogóle nie monitoruje zawartoœci mediów, mi-
mo tak wielu niestosownych, nieadekwatnych
relacji i materia³ów dziennikarskich, jakie poja-
wiaj¹ siê w litewskich mediach w zwi¹zku z sa-
mobójstwami wielu osób, w tym gwiazd bêd¹-
cych idolami dla rzeszy m³odych ludzi. 

Nie ulega w¹tpliwoœci, ¿e przedstawione
przez dr. Deimantasa Jastramskisa ustalenia do-
tykaj¹ niezwykle wa¿nego problemu, który
przez dekady nie stanowi³ przedmiotu refleksji
ani socjologów, ani tym bardziej medioznaw-
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ców. Warto tej kwestii równie¿ siê przyjrzeæ
w Polsce, a zaproponowany konstrukt teore-
tyczny – czynniki powoduj¹ce nieodpowie-
dzialne zarz¹dzanie zawartoœci¹ przez media –
stanowi¹ kapitalny punkt wyjœcia do naszkico-
wania obszarów analizy takiego badania.
Oprócz dr. Deimantasa Jastramskisa w konfe-
rencji ICCMTD 2013 wziêli udzia³ równie¿ in-
ni zaprzyjaŸnieni badacze z uniwersytetu
w Wilnie – dr Algirdas Budrevièius oraz dr An-
drius Šuminas18. Pierwszy mówi³ o roli symbo-
liki w komunikacji wizualnej na przyk³adzie
Czarnego kwadratu na bia³ym tle Kazimierza
Malewicza19, drugi zaœ o komunikacji politycz-
nej w przestrzeni mediów spo³ecznoœciowych
na Litwie20.

Dokonania II edycji konferencji ICMMTD
pozwalaj¹ z pe³nym przekonaniem stwierdziæ,
¿e warto wzi¹æ udzia³ w kolejnej konferencji
przygotowywanej w Istambule przez tureckich
kolegów (24–28 kwietnia 2014 r.)21. Ich go-
œcinnoœæ, ¿yczliwoœæ oraz dobre zorganizowa-
nie sprawia, ¿e co roku ponad sto osób z kilku-
dziesiêciu krajów z ca³ego œwiata decyduje siê
zabraæ g³os na tej jednej z najbardziej interdy-
scyplinarnych konferencji w basenie Morza
Œródziemnego. Zalet¹ tej konferencji jest rozle-
g³oœæ tematyczna, jej interdyscyplinarnoœæ
i ró¿norodnoœæ kulturowa widoczna w ka¿dym
panelu, a jeœli organizatorzy wiêcej czasu po-

œwiêc¹ doborowi poszczególnych referatów do
okreœlonych sekcji, dyskusja w pewnoœci¹ sta-
nie siê bardziej ¿ywio³owa i pog³êbiona. 

Warto zatem pojechaæ do Istambu³u na trze-
ci¹ edycjê ICCMTD, spotkaæ siê z badaczami
z doprawdy ca³ego œwiata zajmuj¹cymi siê na
co dzieñ bardzo ró¿nymi kwestiami, lecz ca³y
czas zwi¹zanymi z mediami, komunikacj¹, no-
wymi technologiami i designem. Dziêki takie-
mu doœwiadczeniu niektóre oczywiste wyda-
wa³oby siê pojêcia staj¹ siê jakby g³êbsze, jak-
by pojemniejsze, a przez to równie¿ i niejedno-
znaczne. To z pewnoœci¹ poszerza horyzont ba-
dawczy, empiryczny, teoretyczny, wreszcie ho-
ryzont naszego poznania, a przecie¿ w³aœnie
o to chodzi w miêdzynarodowych konferen-
cjach, równie¿ w International Conference on
Communication, Media, Technology and De-
sign. Warto mo¿e rozwa¿yæ organizacjê tego
typu miêdzynarodowej konferencji równie¿ na
Uniwersytecie Warszawskim i spróbowaæ wpi-
saæ j¹ na sta³e na miêdzynarodow¹ mapê œwia-
towych wydarzeñ naukowo-badawczych, tak
jak to uczynili koledzy z Turcji, którzy nie za-
pomnieli równie¿ o stworzeniu prelegentom
ICCMTD mo¿liwoœci publikowania swoich ar-
tyku³ów w recenzowanych periodykach, co
w œwietle filozofii „punktowania” nauki jest
kolejnym motywem zachêcaj¹cym do uczest-
nictwa w nastêpnym spotkaniu. 

18 Instytut Dziennikarstwa UW nawi¹za³ w ostatnich miesi¹cach wspó³pracê ze swoim odpowiednikiem na Uni-
wersytecie Wileñskim w celu podjêcia wspólnych projektów badawczych poœwiêconych m.in. narracjom kryzyso-
wym w mediach oraz sposobach opisywania Litwinów w polskich mediach oraz Polaków w litewskich. Konferen-
cja na Cyprze sta³a siê dobr¹ okazj¹ do przedyskutowania z badaczami litewskimi wielu aspektów i parametrów na-
szej obecnej i przysz³ej wspó³pracy badawczej oraz podjêcia starañ o dofinansowanie tych¿e projektów z narodo-
wych instytucji rozwoju nauki. 

19 ICCMTD – 2013…, s. 242–247.
20 Tekstu nie uwzglêdniono w materia³ach konferencyjnych. 
21 Zob. International Conference on Communication, Media, Technology and Design, 24–26 April 2014 –

Istambul Turkey, www.cmdconf.net/ [dostêp: 10.05.2013].



Wramach programu „ESF Exploratory
Workshops 2012” – inicjatywy wspiera-

j¹cej organizacjê interaktywnych spotkañ, wy-
znaczaj¹cych nowe kierunki badañ – na Uni-
wersytecie Warszawskim zorganizowano miê-
dzynarodowe warsztaty pt. „Public Service Me-
dia Management: In Search for New Models of
Public Service Media in the Era of Social Chan-
ge and New Technologies”, które by³y finanso-
wane przez Europejsk¹ Fundacjê Naukow¹ (Eu-
ropean Science Foundation – ESF)1. 

Celem warsztatów by³a analiza wyzwañ
stawianych zarz¹dzaj¹cym mediami publiczny-
mi w erze nowych rozwi¹zañ technologicznych
i zmian w korzystaniu z mediów przez publicz-
noœæ. Przedmiotem spotkania by³a analiza teo-
rii, modeli oraz strategii rozwojowych w nowej
ekologii mediów, gdzie coraz wiêksz¹ rolê od-
grywaj¹ media spo³ecznoœciowe, wyszukiwar-
ki internetowe oraz inne platformy wspieraj¹ce
interakcjê wspó³czesnych organizacji medial-
nych z kreatywn¹ publicznoœci¹. 

Program spotkania zosta³ opracowany
w sposób umo¿liwiaj¹cy analizê wyzwañ sta-
wianych mediom publicznym w odniesieniu do
Zalecenia Komitetu Ministrów Rady Europy
CM/Rec(2012)1 o zarz¹dzaniu mediami pu-
blicznymi2, które wskazuje na koniecznoœæ
usprawnienia systemu zarz¹dzania opartego na
zasadach przejrzystoœci, otwartoœci i odpowie-
dzialnoœci, a tak¿e na gotowoœæ mediów pu-
blicznych do podjêcia dialogu z publicznoœci¹.
Uczestnicy spotkania skoncentrowali siê tak¿e
na wewnêtrznych strukturach zarz¹dzania me-
diów publicznych i sposobach wype³niania za-
dañ programowych. Sesje tematyczne podkreœli-
³y z³o¿onoœæ problematyki i umo¿liwi³y analizê
procesów zarz¹dzania w odniesieniu do: trady-
cyjnych i nowych metod zarz¹dzania, ewolucji
polityki medialnej, zmian dokonuj¹cych siê
w dziennikarstwie, relacji mediów publicznych
z u¿ytkownikami platform online oraz struktur
organizacyjnych, umo¿liwiaj¹cych rozwój no-
wych form mediów w interesie publicznym. 

O zarządzaniu mediami publicznymi – 
warsztaty Europejskiej Fundacji Naukowej 
na Uniwersytecie Warszawskim, 
Warszawa, 12–14 maja 2013 roku

Michał Głowacki

1 Propozycja organizacji warsztatów zosta³a zg³oszona do konkursu Europejskiej Fundacji Naukowej przez
dr Micha³a G³owackiego z Instytutu Dziennikarstwa UW oraz dr Lizzie Jackson (Ravensbourne College of Design
and Communication, Wielka Brytania). Zosta³a wybrana spoœród 129 zg³oszeñ, reprezentuj¹cych zró¿nicowane dys-
cypliny naukowe, i znalaz³a siê w gronie 27 zwyciêskich inicjatyw organizowanych przez ESF w 2013 r. w 11 krajach
Europy. Raport merytoryczny, szczegó³owy program i prezentacje dostêpne s¹ na stronach internetowych Instytutu
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego – www.id.uw.edu.pl/dzialy/badania/strona/-esf-workshop, a lista
warsztatów finansowanych przez ESF w 2013 r. pod adresem: www.esf.org/coordinating-research/exploratory-wor-
kshops/workshops-list.html?year=2013.

2 Recommendation CM/Rec(2012)1 of the Committee of Ministers to member States on public service media
governance. (Adopted by the Committee of Ministers on 15 February 2012 at the 1134th meeting of the Ministers’
Deputies), https://wcd.coe.int/ViewDoc.jsp?id=1908265 [dostêp: 17.05.2013].
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Miêdzy modelem „industrialnym”
i „sieciowym” – wyzwania dla 
zarz¹dzaj¹cych mediami publicznymi
Pierwszy dzieñ spotkania rozpoczê³o wyst¹pie-
nie prof. Janusza Adamowskiego – Dziekana
Wydzia³u Dziennikarstwa i Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego. Nastêpnie orga-
nizatorzy warsztatów: Lizzie Jackson i Micha³
G³owacki okreœlili cele i zakres badania. Lizzie
Jackson podkreœli³a, ¿e media publiczne znaj-
duj¹ siê wspó³czeœnie miêdzy dwoma modela-
mi: 1) industrialnym, który charakteryzuje siê
standaryzacj¹ i produkcj¹ masow¹, a tak¿e wy-
stêpowaniem struktur zarz¹dzania, opartych na
hierarchii i „piramidzie w³adzy” oraz 2) siecio-
wym (postindustrialnym), opartym na rozwoju
nowych mediów i technologii, procesach indy-
widualizacji, zmianach w korzystaniu z me-
diów (prosumenci, user-generated content)
i nowych relacjach miêdzy zarz¹dzaj¹cymi me-
diami a publicznoœci¹. Du¿a liczba wspó³cze-
snych mediów publicznych nie jest w pe³ni
przygotowana do dzia³ania w ramach modelu
sieciowego. Analizuj¹c przyczyny tego stanu,
Lizzie Jackson wskaza³a na istnienie nieaktual-
nych i nieodpowiednich struktur zarz¹dzania.
W odniesieniu do omawianych problemów za-
proponowa³a listê wyzwañ dla zarz¹dzaj¹cych
mediami publicznymi, na której znalaz³y siê
m.in. potrzeby: wspierania innowacji, tworze-
nia nowych systemów monitorowania jakoœci,
rozwoju nowych platform dla nawi¹zania
i podtrzymania interakcji miêdzy mediami pu-
blicznymi a publicznoœci¹, analizy istniej¹cych
modeli finansowania i alternatywnych Ÿróde³
przychodów, usprawniania zarz¹dzania, osi¹-
gania wiêkszego poziomu „elastycznoœci”
w istniej¹cych strukturach organizacyjnych
oraz w³¹czania w procesy zarz¹dzania repre-
zentantów publicznoœci. 

Micha³ G³owacki, kolejny mówca, podkre-
œli³ koniecznoœæ prowadzenia dyskusji o przy-
sz³oœci mediów publicznych w gronie eksper-
tów reprezentuj¹cych media publiczne, instytu-

cje miêdzynarodowe oraz oœrodki akademic-
kie. W gronie uczestników warsztatów znaleŸli
siê przedstawiciele takich w³aœnie grup z dzie-
wiêciu krajów Europy. W imieniu organizato-
rów i uczestników spotkania Micha³ G³owacki
wyrazi³ g³êboki ¿al po œmierci dr. Karola Jaku-
bowicza – miêdzynarodowego eksperta w dzie-
dzinie mediów elektronicznych i zwolennika
ewolucji mediów publicznych w erze nowej
ekologii mediów. 

W sesji otwieraj¹cej spotkanie wziê³a tak¿e
udzia³ Nina Kancewicz-Hoffman, reprezentuj¹-
ca Europejsk¹ Fundacjê Naukow¹, oraz Clau-
dia Alvares, przewodnicz¹ca European Com-
munication Research and Education Associa-
tion (ECREA) – organizacji wspieraj¹cej bada-
nia nad mediami i komunikowaniem w Euro-
pie. Zaprezentowa³a ona uczestnikom spotka-
nia za³o¿enia raportu ESF pt. Media and Com-
munication in Europe: Critical Questions for
Research and Policy. Omawiaj¹c wyzwania,
wobec których stoj¹ badacze mediów i komu-
nikowania, Claudia Alvares zwróci³a m.in.
uwagê na koniecznoœæ prowadzenia badañ
w zakresie kreatywnej publicznoœci i jej wp³y-
wu na wspó³czesne media. 

Rada Europy o zarz¹dzaniu 
mediami publicznymi 
Najwa¿niejsze elementy Zalecenia o zarz¹dza-
niu mediami publicznymi oraz dzia³alnoœæ Ra-
dy Europy we wspieraniu reformy mediów pu-
blicznych zosta³y omówione w przemówieniu
inauguracyjnym przez Jana Malinowskiego –
kierownika Departamentu Spo³eczeñstwa In-
formacyjnego w Radzie Europy. Przypomnia³
on, ¿e Rada Europy przywi¹zuje wielk¹ wagê
do wdra¿ania standardów dotycz¹cych dzia³al-
noœci mediów publicznych. Wypracowane
przez organizacjê standardy mog¹ byæ opisane
za pomoc¹ trzech p³aszczyzn dzia³alnoœci:
1) wspierania niezale¿noœci i misji publicznej
w spo³eczeñstwie informacyjnym (dokumenty
przyjête do 2007 r.); 2) wypracowania nowych
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definicji mediów (Zalecenie Komitetu Mini-
strów Rady Europy CM/Rec(2011)7 o nowych
definicjach mediów) oraz 3) zachêcania do
przyjêcia nowych standardów w zarz¹dzaniu
mediami publicznymi (Zalecenie Komitetu Mi-
nistrów Rady Europy CM/Rec(2012)1 o zarz¹-
dzaniu mediami publicznymi). Malinowski
podkreœli³ tak¿e, ¿e dzia³alnoœæ mediów pu-
blicznych przyczynia siê do realizacji i szerze-
nia wolnoœci s³owa i, przywo³uj¹c s³owa An-
drisa Mellakaulsa – przewodnicz¹cego Komi-
tetu Steruj¹cego do spraw Mediów i Spo³e-
czeñstwa Informacyjnego (CDMSI), zazna-
czy³, ¿e media publiczne s¹ narzêdziem wska-
zuj¹cym na „poziom zdrowia” demokracji.
Zdaniem Jana Malinowskiego przyjêcie nowej,
szerokiej definicji zarz¹dzania jest warunkiem
koniecznym dla dzia³alnoœci mediów publicz-
nych w erze internetu. Oparte na partycypacji
obywateli w tworzeniu i zarz¹dzaniu mediami
publicznymi procesy governance mog¹ pomóc
w dostosowaniu siê mediów publicznych do
zmieniaj¹cych siê wspó³czeœnie wzorców kul-
tury, edukacji, partycypacji i demokracji.
Mówi¹c o rosn¹cej roli nowych technologii
i ekspansji platform spo³ecznoœciowych, mów-
ca zaprezentowa³ ideê ruchu „przejmowania
mediów publicznych przez publicznoœæ”, która
mia³aby skutkowaæ otwieraniem siê mediów
publicznych na kreatywnych twórców zawarto-
œci i rozwoju mediów publicznych wspó³two-
rzonych przez obywateli. Na koniec podkreœli³,
¿e warsztaty ESF w Warszawie mog¹ byæ po-
strzegane jako praktyczny przyk³ad wdra¿ania
standardów Rady Europy wspieraj¹cych inno-
wacjê i interakcjê w mediach publicznych. 

Tradycyjne i nowe metody 
zarz¹dzania
Pierwsz¹ sesjê tematyczn¹ pt. „Public Service
Media Management – Identifying Old and New
Management Practices”, prowadzon¹ przez prof.
Bogus³awê Dobek-Ostrowsk¹ (Uniwersytet
Wroc³awski), rozpoczê³o wyst¹pienie Nuno

Conde (Portuguese Catholic University, Portuga-
lia) pt. How Political Power Interacts with Pu-
blic Service Media Management: The Portugue-
se Case. Oceni³ on, ¿e jednym z najwa¿niejszych
wyzwañ dla mened¿erów mediów publicznych
w Portugalii jest wspó³czeœnie koniecznoœæ
odzyskania udzia³ów w rynku publicznoœci i od-
nalezienia odpowiedniego modelu finansowania
w dobie kryzysu gospodarczego i silnej konku-
rencji ze strony mediów prywatnych.

Problem zmian w zarz¹dzaniu mediami pu-
blicznymi podj¹³ w wyst¹pieniu pt. Managing
Public Service Media: Understanding the Past,
Imagining the Future Christian S. Nissen (Co-
penhagen Business School, Dania), który w la-
tach 1994–2004 pe³ni³ funkcjê dyrektora gene-
ralnego Danmarks Radio (nadawcy publiczne-
go w Danii). Dokona³ on analizy charaktery-
stycznych cech dwóch tradycyjnych modeli za-
rz¹dzania i zaprezentowa³ model wspó³czesny,
który charakteryzuje siê treœci¹ generowan¹
przez publicznoœæ i mniejsz¹ potrzeb¹ „central-
nego sterowania”. Do istotnych problemów
wspó³czesnych mediów publicznych zaliczy³
rozdŸwiêk miêdzy pionem zarz¹dzaj¹cym
a twórcami zawartoœci. 

Tradycyjne i nowe metody zarz¹dzania sta-
nowi³y tak¿e temat wyst¹pienia Charlesa Brow-
na (Westminster University, Wielka Brytania),
zatytu³owanego Creating Tomorrow’s Cultural
Choreographers. Zmiany w mediach publicz-
nych wymagaj¹ od mened¿erów mediów pu-
blicznych nowych metod zarz¹dzania i kompe-
tencji w³aœciwych dla tzw. choreografów kultu-
ry. W tym kontekœcie Charles Brown zwróci³
uwagê m.in. na zarz¹dzanie relacjami z publicz-
noœci¹, finansowanie spo³ecznoœciowe oraz roz-
wój technik crowdsourcingu.

Zmiany w polityce medialnej
Kolejn¹ sesjê tematyczn¹ pt. „Public Service
Media Meets New Media Evolving Policies to
Support Innovative Management Structures”
rozpoczê³o wyst¹pienie Michaela Wagnera, 
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dyrektora sekcji Media and Communication
Law w Europejskiej Unii Nadawców – Europe-
an Broadcasting Union (EBU), o projekcie
EBU Vision20203, który ma na celu okreœlenie
przysz³ej roli mediów publicznych w Europie.

Zasadnicze cechy nadawców publicznych –
uniwersalnoœæ, niezale¿noœæ, doskona³oœæ, ró¿-
norodnoœæ i odpowiedzialnoœæ – omówi³ Ro-
berto Suárez Candel, dyrektor sekcji Media In-
telligence Service w ramach EBU, w prezenta-
cji pt. Deploying Public Service in Multiple
Screens: a Key Step to Reach the Citizens.
Omawiaj¹c wartoœci i zadania mediów publicz-
nych, zaznaczy³, ¿e zasadniczym celem powin-
no byæ zapewnienie ogólnego dostêpu do treœci
w dowolnym miejscu i czasie.

Sesjê zakoñczy³o wyst¹pienie Tima Sutera,
dyrektora Perspective Associates – organizacji
doradzaj¹cej mediom i przedstawicielom rynku
telekomunikacji w Wielkiej Brytanii w spra-
wach strategii i reform, zatytu³owane Opening
up Public Service Media: A Strategy for Insti-
tutional Challenge – And Renewal. Wspó³two-
rzenie mediów publicznych przez obywateli
wymaga zmian instytucjonalnych, co jest wiel-
kim wyzwaniem dla zarz¹dzaj¹cych mediami.
Zmiany te, zdaniem Tima Sutera, s¹ nieunik-
nione i wymagaj¹ od mened¿erów m.in.
uwzglêdnienia roli publicznoœci w planowaniu
strategii rozwojowych, pracy zespo³owej i od-
powiednich metod rekrutacji pracowników me-
diów publicznych. 

Publicznoœæ mediów publicznych
Moderatorem kolejnej sesji, zatytu³owanej
„Managing Participatory and »Open« Public
Service Provision” by³ prof. Janusz Adamow-
ski. Celem sesji by³o okreœlenie alternatyw-
nych metod zarz¹dzania w kontekœcie zmian
w zachowaniu u¿ytkowników mediów pod
wp³ywem rozwoju nowych technologii. 

Autork¹ pierwszej prezentacji pod tytu³em
A Public Service Search Engine? by³a Lizzie

Jackson, która skoncentrowa³a siê na wspó³-
czesnej roli wyszukiwarek internetowych oraz
ich pozycji rynkowej. Analizuj¹c œwiatowy
sukces platformy Google, wykaza³a brak ini-
cjatyw tworzenia wyszukiwarek internetowych
pod auspicjami mediów publicznych. Stwier-
dzi³a tak¿e, ¿e stworzenie tego typu platform
mog³oby poszerzyæ katalog zadañ mediów pu-
blicznych w XXI w. 

Nawi¹zywanie wspó³pracy miêdzy media-
mi publicznymi a publicznoœci¹ stanowi³o
przedmiot badañ Andry Leurdijk, niezale¿nego
badacza mediów z Holandii. W prezentacji pt.
Future Strategies: Dilemmas for Public Service
Media Andra Leurdijk wskaza³a przyk³ady
„dobrych praktyk” interakcji mediów publicz-
nych z publicznoœci¹. Analiza dotyczy³a
w szczególnoœci dzia³alnoœci BBCiPlayer
(Wielka Brytania), obecnoœci NRK (nadawcy
publicznego w Norwegii) na platformie Spotify
oraz wspó³pracy mediów publicznych i prywat-
nych w ramach platformy Stievie (Belgia). 

Celem prezentacji Rena Reynoldsa (za³o¿y-
ciel i dyrektor The Virtual Policy Network –
organizacji typu think tank, promuj¹cej dyskurs
publiczny w zakresie gier online, œwiatów wir-
tualnych w Wielkiej Brytanii), zatytu³owanej
What we can Learn from Warcraft, Wikipedia
and Word-play, by³o poszukiwanie alternatyw-
nych modeli zarz¹dzania na podstawie przyk³a-
dów z sektora œwiatów wirtualnych i gier onli-
ne. Reynolds podj¹³ próbê wskazania specyficz-
nych w³aœciwoœci platform tego typu, ze szcze-
gólnym uwzglêdnieniem wykszta³cania siê tzw.
kultury fanów, opartej na nieustannej interakcji
i wspó³pracy w tworzeniu zawartoœci.

Zmiana w dziennikarstwie i zasady dobrego
zarz¹dzania
Drugi dzieñ warsztatów rozpoczê³o wyst¹pienie
Bissery Zankovej, doradcy Ministra Transportu,
IT i Komunikacji w Bu³garii, cz³onkini Biura
CDMSI w Radzie Europy, która podsumowa³a

3 Vision2020. An EBU Project, http://vision2020.ebu.ch/cms/home.html [dostêp: 25.06.2013].
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przebieg sesji i dyskusji w poprzednim dniu.
Moderatorem sesji porannej, zatytu³owanej
„Round Table on Journalism – Management
Structures which Support Blends of »Professio-
nal« and »Non-professional« News Gathering”
by³ Christian S. Nissen. Sesjê rozpoczê³o wyst¹-
pienie Public Media Accountability – A Compa-
rative Study on Managerial Attitudes Towards
the Public Micha³a G³owackiego, który – nawi¹-
zuj¹c do wyników badañ empirycznych miêdzy-
narodowego projektu „Media Accountability
and Transparency in Europe (MediaAcT)” – do-
kona³ analizy porównawczej percepcji roli pu-
blicznoœci przez pracowników mediów publicz-
nych i prywatnych w 12 krajach Europy. 

Problem odpowiedzialnoœci mediów stano-
wi³ tak¿e g³ówny temat wyst¹pienia – The Ro-
le of Ombudsman in Public Service Media –
Mišy Molk, pe³ni¹cej funkcjê rzecznika praw
u¿ytkowników mediów (media ombudsmana)
w mediach publicznych w S³owenii. Odwo³u-
j¹c siê do przyk³adów ze swojej codziennej
pracy, Miša Molk podkreœli³a istnienie ró¿nych
mo¿liwoœci krytyki mediów przez publicznoœæ
za jakoœæ i skutki publikacji. 

W sesji dotycz¹cej zmian we wspó³cze-
snym dziennikarstwie wzi¹³ te¿ udzia³ Marcin
D¹browski z TVP Technologie, który przedsta-
wi³ sposoby dostosowania siê do nowych tech-
nologii mediów publicznych w Polsce. Auto-
rem przemówienia koñcz¹cego obrady – Public
Service Media Reforms – Performance Indica-
tors and Good Governance – by³a Bissera Zan-
kova, która skupi³a siê na prezentacji zasad do-

brego zarz¹dzania i wskaŸnikach oceny dzia³al-
noœci mediów publicznych, podkreœlaj¹c, ¿e
opracowanie wskaŸników efektywnoœci po-
winno stanowiæ nieod³¹czny element reformy
mediów publicznych. 

W kierunku kontynuacji badañ
i rozwijania miêdzynarodowej
wspó³pracy
Ka¿d¹ z omawianych sesji koñczy³ pó³godzin-
ny panel dyskusyjny, w ramach którego uczest-
nicy przedstawiali uwagi, pytania oraz pomy-
s³y w zakresie zarz¹dzania mediami publiczny-
mi. W sesji podsumowuj¹cej spotkanie, mode-
rowanej przez Tima Sutera, wskazano na ist-
nienie problemów i tematów, które mog¹ wp³y-
waæ na koniecznoœæ kontynuowania dyskusji
w zakresie zarz¹dzania mediami publicznymi
w przysz³oœci oraz podtrzymywania i rozwija-
nia wspó³pracy z Rad¹ Europy, EBU oraz
ECREA. Jedn¹ z propozycji stanowi³ te¿ po-
mys³ organizowania spotkañ tego typu w syste-
mie cyklicznym i opracowanie propozycji miê-
dzynarodowego projektu badawczego. Organi-
zatorzy warsztatów przygotowali komplekso-
wy raport naukowy, który podsumowuje wszy-
stkie dyskusje i okreœla schemat dla wspierania
innowacji w mediach publicznych. Raport,
którego za³o¿enia wys³ane zostan¹ do przedsta-
wicieli instytucji miêdzynarodowych, pracow-
ników mediów publicznych i reprezentantów
œwiata akademickiego, ma przyczyniæ siê
wspierania dyskusji na temat przysz³oœci me-
diów publicznych w Europie.



„Polski system medialny. Migracje do cy-
berprzestrzeni” to temat Ogólnopolskiej

Konferencji Naukowej zorganizowanej przez
Instytut Bibliotekoznawstwa i Dziennikarstwa
Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kiel-
cach. By³a to druga konferencja z cyklu zapo-
cz¹tkowanego przez IBiD w paŸdzierniku
2011 r. pod has³em „Polski system medialny”.
Tym razem uwagê skoncentrowano na najnow-
szym kanale przekazu – internecie i jego
zwi¹zkach z mediami tradycyjnymi. Honorowy
patronat nad konferencj¹ objêli dr Juliusz
Braun, Prezes TVP, oraz prof. dr hab. Jacek Se-
maniak, Rektor UJK.

Zainteresowanie konferencj¹ przeros³o
oczekiwania organizatorów. Z kilkudziesiêciu
nades³anych zg³oszeñ wybrano do prezentacji
28 tematów. Piêæ z nich zosta³o przedstawio-
nych w sesji plenarnej, pozosta³e w trzech sek-
cjach tematycznych: „Dziennikarstwo w cyber-
przestrzeni”, „Media w cyberprzestrzeni” oraz
„Media regionalne i lokalne w cyberprzestrze-
ni”. Obrady, prowadzone w pierwszej czêœci
przez prof. dr. hab. Tomasza Mielczarka, prze-
wodnicz¹cego Komitetu Naukowego, zainau-
gurowa³ prof. dr hab. in¿. W³odzimierz Gogo-
³ek z Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego wyst¹pieniem zatytu³owanym
Informacyjny potencja³ rafinacji zasobów sie-
ciowych. Pokazuj¹c sposoby prowadzenia ba-
dañ internetu pod k¹tem jego zawartoœci, wpro-

wadzi³ uczestników w problematykê wirtual-
nych przekazów i ich wykorzystania do ró¿-
nych celów. Mówi³ m.in. o mo¿liwoœci czerpa-
nia wiedzy o nastrojach spo³ecznych czy prefe-
rencjach wyborczych na podstawie analizy por-
tali spo³ecznoœciowych czy forów dyskusyj-
nych. Humaniœci z nieukrywan¹ zazdroœci¹
s³uchali wypowiedzi profesora, gdy ten oma-
wia³ najnowsze programy i narzêdzia badaw-
cze, stosowane przez informatyków do pozna-
wania rzeczywistoœci w wirtualnym œwiecie.

Nastêpny prelegent, prof. dr hab. Kazimierz
Wolny-Zmorzyñski z Uniwersytetu Jagielloñ-
skiego, zaproponowa³ zebranym odmienn¹ te-
matykê. Jego wyst¹pienie koncentrowa³o siê na
nowych formach reporta¿u w internecie, bazu-
j¹cego w du¿ej mierze na przekazie obrazo-
wym, a nie s³ownym. Profesor zwróci³ uwagê
na pewne podobieñstwa miêdzy reporta¿em
prasowym i internetowym, ale w wiêkszym
stopniu akcentowa³ ró¿nice, zastanawiaj¹c siê,
czy okreœlenie reporta¿ da siê stosowaæ w od-
niesieniu do przekazów elektronicznych i jakby
usprawiedliwiaj¹c stosowanie przez badaczy
tej nazwy ze wzglêdu na brak innej, lepszej.

Problemy zwi¹zane z migracj¹ prasy bez-
p³atnej w cyberprzestrzeñ przedstawi³ dr hab.
Ignacy Fiut, prof. Akademii Górniczo-Hutni-
czej. Podawa³ przyk³ady z kilku ostatnich lat,
ale przywo³ywa³ te¿ pierwsze gazety bezp³at-
ne, które pojawi³y siê na polskim rynku. Na

O wirtualnych mediach rozważania w pełni realne.
Reminiscencje z konferencji „Polski system 
medialny. Migracje do cyberprzestrzeni”, 
Kielce, 21–22 maja 2013 roku
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jednym tytule natomiast – „Dzienniku Opinii”
nale¿¹cym do œrodowiska „Krytyki Politycz-
nej” – skupi³ siê dr hab. Zbigniew Anculewicz,
prof. Uniwersytetu Warmiñsko-Mazurskiego,
mówi¹c o nowych technologiach w s³u¿bie no-
wej lewicy. Jego zdaniem „Dziennik Opinii”,
ukazuj¹cy siê od 8 listopada 2012 r., jest jed-
nym z najciekawszych pomys³ów na tworzenie
gazety codziennej przeznaczonej do rozpo-
wszechniania w sieci. W za³o¿eniu twórców
gazeta mia³a przyczyniaæ siê do „dostarczania
opinii o bie¿¹cych wydarzeniach politycznych
w Polsce i na œwiecie”. I rzeczywiœcie, skupia
siê na prezentowaniu opinii poprzez publikacje
raportów, wywiadów, rozmów, rozbudowanych
komentarzy, które nabieraj¹ charakteru artyku-
³u publicystycznego. Interesuj¹ce, wed³ug pro-
fesora, jest to, ¿e gazeta ma budowê hybrydo-
w¹, a – obok przekazów s³ownych – integraln¹
jej czêœci¹ s¹ multimedia.

Obrady plenarne zakoñczy³o wyst¹pienie
dr. Wojciecha Lisa z Uniwersytetu Marii Curie-
-Sk³odowskiej w Lublinie, którego tematem
by³o Bezpieczeñstwo w cyberprzestrzeni na
gruncie normatywnym. Zwróci³ on uwagê, ¿e
internet nie tylko umo¿liwia komunikowanie
siê na odleg³oœæ w czasie rzeczywistym, ale
tak¿e daje dostêp do wszelkiego rodzaju ni-
czym nielimitowanych informacji, wyzwala
aktywnoœæ u¿ytkowników, pozwala anga¿owaæ
siê w ró¿nego rodzaju inicjatywy, wypowiadaæ
siê na ka¿dy temat. Niestety, nie jest te¿ wolny
od niebezpieczeñstw, które mog¹ wyrz¹dziæ
wiele szkód, a nawet byæ Ÿród³em osobistych
tragedii u¿ytkowników. Rozpiêtoœæ prze-
stêpstw pope³nianych za poœrednictwem inter-
netu jest szeroka i niezwykle zró¿nicowana.
Wiele z nich zosta³o przeniesionych do cyber-
przestrzeni bezpoœrednio z ¿ycia codziennego,
inne s¹ œciœle zwi¹zane ze specyfik¹ nowego
medium. Te najbardziej niebezpieczne zawiera
kodeks karny z 6 czerwca 1997 r. 

Popo³udniowe obrady pierwszego dnia
konferencji przebiega³y równolegle w sekcjach

„Dziennikarstwo w cyberprzestrzeni” i „Media
w cyberprzestrzeni”. 

Dziennikarstwo w cyberprzestrzeni
W sekcji pierwszej, której przewodniczy³ prof.
Ignacy Fiut, rozwa¿ano zagadnienia dotycz¹ce
zmian w dziennikarstwie wynikaj¹cych z roli
internetu w systemie komunikacji spo³ecznej.
Dr Wojciech Jab³oñski z Instytutu Dziennikar-
stwa UW przedstawi³ referat Polityczne dzien-
nikarstwo wirtualne. Ucieczka w cyberprze-
strzeñ jako odejœcie od standardów uprawiania
zawodu. Postawi³ pytanie: „czy ludzi konstruu-
j¹cych i rozpowszechniaj¹cych przekazy o cha-
rakterze masowym wci¹¿ mo¿emy nazywaæ
dziennikarzami?”. Próbuj¹c na nie odpowie-
dzieæ, zwróci³ uwagê, ¿e mamy do czynienia
z kszta³towaniem siê nowej grupy „komunika-
torów”, którzy z klasycznym dziennikarstwem
(rzetelnoœæ, potwierdzanie informacji w kilku
Ÿród³ach, okreœlone umiejêtnoœci natury war-
sztatowej, normy etyczne itp.) maj¹ niewiele
wspólnego. Tak wiêc do dotychczasowej na-
zwy „dziennikarstwo” nale¿y dodaæ przymiot-
nik „wirtualne”. Zdaniem prelegenta, g³ówny-
mi cechami tego dziennikarstwa bêd¹: szyb-
koœæ przekazu (stawiana wy¿ej ni¿ prawdzi-
woœæ informacji), jego atrakcyjnoœæ (pojmowa-
na w kategoriach rozg³osu – publicity), istotna,
a czasami wrêcz zasadnicza rola ilustracji, mie-
rzenie wartoœci tekstu liczb¹ pojawiaj¹cych siê
pod nim komentarzy, malej¹ca rola samego
przekazu, który „starzeje” siê znacznie szybciej
ni¿ jego dawny, drukowany odpowiednik, oraz
konkurencja ze strony tych, którzy oficjalnie
„dziennikarzami” nie s¹, ale wykorzystuj¹c no-
we media, mimo symbolicznego nierzadko
warsztatu, aspiruj¹ do tej roli (tzw. blogerzy).

Kolejna przedstawicielka Instytutu Dzien-
nikarstwa UW, dr Izabela Bogdanowicz, podjê-
³a temat Dziennikarstwo w portalu – nowe me-
dium, nowa etyka komunikowania siê? Mówi³a
o nowych mediach z pozycji redaktora przygo-
towuj¹cego teksty do publikacji w portalu. Pra-
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ca ta okaza³a siê dla niej Ÿród³em wielu w¹tpli-
woœci natury etycznej, dotycz¹cych m.in. pra-
wa autorskiego czy ochrony w³asnoœci intelek-
tualnej. 

Po wys³uchaniu goœci, przysz³a pora na go-
spodarzy. W tej sekcji reprezentowa³o ich a¿
piêciu referentów. Dr Adam Jachimczyk, w re-
feracie Dziennikarstwo oparte na bazie da-
nych. Casus polskiej prasy online, postawi³ te-
zê, ¿e od kilku lat dziennikarze poszukuj¹cy
nowych dróg dotarcia do czytelników rozwija-
j¹ „koncepcjê dziennikarstwa bazodanowego,
które zak³ada prezentowanie informacji w po-
staci internetowej bazy danych”. Analizuj¹c in-
ternetowe serwisy informacyjne, zastanawia³
siê, do jakiego stopnia polskie œrodowisko
dziennikarskie wykorzystuje formê bazy da-
nych jako metodê prezentowania informacji.
Przywo³a³ wiele przyk³adów takich baz oraz
sposobów ich publikowania w prasie elektro-
nicznej. 

Dr Renata Piasecka przedmiotem analizy
uczyni³a Biuletyn prasowy w cyberprzestrzeni.
Mówi³a o wspó³czesnych polskich agencjach
informacyjnych jako nowoczesnych Ÿród³ach
informacji, znajduj¹cych siê w fazie dynamicz-
nego rozwoju, ¿ywo reaguj¹cych na nowe zja-
wiska oraz procesy zachodz¹ce w œwiecie me-
diów. Jej zdaniem, w erze internetu zaznaczy³
siê wyraŸny wzrost znaczenia tych instytucji
jako kana³ów informacji, spe³niaj¹cych wszel-
kie wymogi odbiorców (prasy, radia i telewizji)
oraz rozwijaj¹cych siê coraz szybciej mediów
elektronicznych, dzia³aj¹cych na platformie in-
ternetowej. Tradycyjn¹ formu³ê biuletynu pra-
sowego zast¹pi³y serwisy dostosowane form¹,
zawartoœci¹ oraz przekazem do potrzeb zró¿ni-
cowanych grup klientów. 

Twitter jako kana³ komunikacji politycznej
na przyk³adzie wykorzystania serwisu przez
polskich parlamentarzystów omawia³ dr To-
masz Chrz¹stek. Zwróci³ uwagê, ¿e Twitter na-
le¿y do najdynamiczniej rozwijaj¹cych siê ser-
wisów spo³ecznoœciowych. Do jego sukcesu

przyczyni³o siê mimowolnie to, co dla niego
charakterystyczne, tj. skondensowana informa-
cja, która wpisuje siê w oczekiwania komuni-
kacyjne wspó³czesnego odbiorcy mediów. Nie
bez znaczenia jest tak¿e struktura u¿ytkowni-
ków tego serwisu. Swoje profile maj¹ tam poli-
tycy, artyœci, sportowcy, publicyœci. Konta na
Twiterze posiada np. 123 prezydentów i pre-
mierów i – co podkreœla³ prelegent – w przewa-
¿aj¹cej czêœci u¿ywaj¹ tego narzêdzia osobi-
œcie. Przywo³a³ te¿ dane dotycz¹ce polityków
amerykañskich. Wynika z nich, ¿e w USA ak-
tywnie z serwisu korzysta co najmniej 70 proc.
senatorów i przedstawicieli Izby Reprezentan-
tów. Polscy parlamentarzyœci równie¿ go wy-
korzystuj¹, jednak ich aktywnoœæ na tym polu
jest znacznie mniejsza. 

O nowym zjawisku – Churnalism w naj-
wiêkszych polskich internetowych portalach
ogólnoinformacyjnych – mówi³ Mateusz Zapa-
³a, doktorant UJK. Wychodz¹c od definicji
churnalismu, tj. konstruowania wypowiedzi
prasowych na podstawie materia³u wczeœniej
wytworzonego przez inn¹ redakcjê lub instytu-
cjê, próbowa³ pokazaæ, czy wystêpuje on
w najpopularniejszych w Polsce portalach
ogólnoinformacyjnych: Onet.pl, Wirtualna Pol-
ska, Gazeta.pl i Interia.pl. Materia³ badawczy
stanowi³y wypowiedzi z siedmiu dni z 2012 r.
(tydzieñ konstruowany), do których odnoœniki
znalaz³y siê na g³ównych stronach tych portali.
Poszukiwania potwierdzi³y tego typu praktyki,
którym najczêœciej towarzyszy próba ukrycia
pochodzenia informacji. Jako przyk³ad pos³u-
¿y³ m.in. tekst opublikowany w takiej samej
postaci na Onecie, Wirtualnej Polsce oraz Inte-
rii, nie doœæ, ¿e bez wskazania Ÿród³a, to je-
szcze w dwóch przypadkach podpisany przez
dziennikarzy portalu. 

Media w cyberprzestrzeni
Obrady drugiej sekcji, którym przewodniczyli
prof. W³odzimierz Gogo³ek i prof. Zbigniew
Anculewicz, rozpoczê³o wyst¹pienie dr Jolanty
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Dzier¿yñskiej z Instytutu Bibliotekoznawstwa
i Dziennikarstwa UJK. Jego tematem by³a
Op³acalnoœæ migracji do sieci wydawców pra-
sowych. Migracja ta uwarunkowana jest rezy-
gnacj¹ czytelników z zakupu wydañ drukowa-
nych, a wraz z ni¹ spadkiem wp³ywów rekla-
mowych. Zmusza to wydawców prasy do
zmiany modeli biznesowych, co w³aœnie by³o
g³ównym w¹tkiem prezentacji. Autorka poku-
si³a siê o próbê oszacowania, na ile s¹ one op³a-
calne. Analizie podda³a wprowadzanie op³at za
dostêp do treœci prasowych w internecie, sprze-
da¿ e-wydañ i mutacji cyfrowych. 

Zawile brzmi¹cy temat: Finansjalizacja
mediów elektronicznych wyjaœniali kolejni pre-
legenci – dr Magdalena Pi³at-Borcuch i dr Ar-
tur Borcuch z Instytutu Zarz¹dzania UJK.
Próbowali okreœliæ, w jakim stopniu i w jakich
warunkach efekt finansjalizacji, oznaczaj¹cej
„dominacjê logiki finansów nad substancjonal-
n¹ logik¹ produkcji i pracy”, oddzia³uje na sfe-
rê mediów elektronicznych. Zdaniem referen-
tów, ka¿da informacja publikowana przez me-
dia elektroniczne jest form¹ transakcji zawiera-
nej miêdzy nadawc¹ i odbiorc¹. Wymiernym
wynikiem takiego dzia³ania nie jest meryto-
ryczna treœæ przekazu, lecz liczba klikniêæ „lu-
biê to”.

Skupienie siê na treœci przekazów zapropo-
nowa³a mgr Agnieszka Garcarek-Sikorska,
nadaj¹c swojej wypowiedzi tytu³ RMF FM,
www.rmf.fm [1], RMFon.pl, www.rmf24.pl [2]
– migracja treœci w ramach tej samej grupy me-
dialnej. Wybór pad³ na Radio RMF FM, ponie-
wa¿ jest ono najstarsz¹ komercyjn¹ rozg³oœni¹
radiow¹ – powsta³o w 1990 r. – a jednoczeœnie
od kilkunastu lat liderem udzia³u w rynku ra-
diowym w Polsce (w 2012 r. œrednia s³uchal-
noœæ wynosi³a 25 proc.). Zdaniem referentki,
proces rozwoju stacji implikuje uruchamianie
dodatkowych kana³ów dystrybucji treœci grupy
medialnej RMF: w 1995 r. uruchomiono stronê
internetow¹, w 2007 – platformê radiostacji in-
ternetowych, w 2010 – wortal informacyjny. 

Od radia do telewizji przenios³a s³uchaczy
mgr Ma³gorzata Cieœlik-Florczyk z Uniwersy-
tetu Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy. Te-
matem jej prezentacji by³a Telewizja interneto-
wa jako nowa forma oddzia³ywania polityczne-
go. Wychodz¹c z za³o¿enia, ¿e telewizja stano-
wi powszechniejsze medium, prelegentka po-
stawi³a sobie za cel przedstawienie zasad jej
funkcjonowania, prezentowanych treœci i pe³-
nionych funkcji. Szczególn¹ uwagê zwróci³a
na podobieñstwa i ró¿nice miêdzy telewizj¹
tradycyjn¹ a internetow¹. Mówi³a te¿ o zale-
tach telewizji, które politycy i partie polityczne
wykorzystuj¹ dla wypromowania w³asnej oso-
by, organizacji, g³oszenia pogl¹dów czy infor-
mowania o podjêtych decyzjach. Problem sta-
nowi jednak ograniczony czas antenowy w te-
lewizji tradycyjnej, uniemo¿liwiaj¹cy przedsta-
wienie wszystkiego. Jednym z alternatywnych
sposobów wykorzystania si³y telewizji jest po-
lityczna telewizja internetowa. 

Próba analizy zachowañ u¿ytkowników
serwisów spo³ecznoœciowych w kontekœcie
konwergencji mediów by³a przedmiotem wy-
st¹pienia mgr Ilony D¹browskiej (Zak³ad
Dziennikarstwa UMCS) zatytu³owanego Podaj
dalej. Konwergencja w serwisach spo³eczno-
œciowych. Referentka pos³u¿y³a siê Komunika-
tem z badañ Centrum Badañ Opinii Spo³ecznej
z czerwca 2012 r. oraz Pew’s Research Center
Report z 2011 r., prezentuj¹cymi iloœciowe da-
ne dotycz¹ce korzystania z serwisów spo³ecz-
noœciowych w Polsce i Stanach Zjednoczo-
nych. Uzupe³ni³a je przyk³adami ilustruj¹cymi
tendencje zwi¹zane z przep³ywem treœci w ser-
wisach spo³ecznoœciowych.

Tê czêœæ obrad konferencji zakoñczy³a Ali-
na Jaworska, studentka Uniwersytetu Miko³aja
Kopernika w Toruniu, która swoim g³osem pra-
gnê³a siê w³¹czyæ do debaty o przysz³oœci pra-
sy w kontekœcie rozwoju nowych technologii.
W referacie pt. PDF, EPUB, MOBI. Digitaliza-
cja prasy w Polsce poruszy³a kwestie przejœcia
czasopism na wydania elektroniczne, rozwoju
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rynku e-gazet w Polsce oraz pokaza³a wady
i zalety ucyfrowienia przekazów.

Media regionalne i lokalne 
w cyberprzestrzeni
Drugi dzieñ konferencji poœwiêcony by³ komu-
nikowaniu na poziomie lokalnym. W pierwszej
czêœci, której przewodniczyli dr hab. Jolanta
Chwastyk-Kowalczyk, prof. UJK, i dr hab. Ma-
rian Gierula, prof. Uniwersytetu Œl¹skiego, za-
prezentowano piêæ referatów naukowych, dru-
g¹ stanowi³ panel dyskusyjny pod has³em
„Obieg informacji w przestrzeni regionalno-lo-
kalnej” z udzia³em redaktorów naczelnych kie-
leckich mediów. 

Pierwszy referat »Usieciowienie« prasy lo-
kalnej. Przymus cyberkulturowy czy mo¿liwoœæ
poszerzania oferty wydawniczej? wyg³osi³a dr
Justyna Lehun z Uniwersytetu Opolskiego.
Mówi³a o cyberprzestrzeni, która umo¿liwia
tradycyjnym czasopismom lokalnym konkuro-
wanie na wolnym rynku, otwiera nowe mo¿li-
woœci ich rozwoju w dobie dostêpu do interne-
tu zarówno w miastach, jak i na wsiach (g³ów-
nych obszarach ich kolporta¿u), daje pojedyn-
czym wydawcom lokalnym zdolnoœæ do ³¹cze-
nia siê w „usieciowion¹” grupê, stanowi¹c¹
atrakcyjn¹ ofertê rynkow¹ dla reklamodawców.
Drukowane przekazy uzupe³niane s¹ w sieci
komunikatami audiowizualnymi, tworz¹c swo-
iste „marki konwergentne” – tj. reprezentacje
tego samego znaku wydawniczego. W efekcie
synergicznym wydania papierowe wzbogacane
s¹ o dodatkowe, niekiedy autonomiczne, foto-
kasty, filmy, galerie zdjêæ itp., zamieszczane
w sieci. Powstaj¹ te¿ e-wydania, czyli elektro-
niczne odpowiedniki pism drukowanych.

Z kolejn¹ prezentacj¹, zatytu³owan¹ Media
lokalne o zasiêgu globalnym?, wyst¹pi³a przed-
stawicielka gospodarzy dr Jolanta Kêpa-Mê-
trak, przedstawiaj¹c zmiany zachodz¹ce w ko-
munikacji lokalnej pod wp³ywem nowych
œrodków przekazu, ale te¿ silnie zakorzenione
tradycje zwi¹zane z papierow¹ form¹ czaso-

pism funkcjonuj¹cych w lokalnych spo³eczno-
œciach. Analiza wielu przyk³adów, obejmuj¹-
cych zarówno najlepiej sprzedaj¹ce siê tygo-
dniki lokalne w kraju, jak i periodyki niskona-
k³adowe, dowodzi – jak stwierdzi³a referentka
– ¿e nadal, mimo szybkich zmian w technolo-
gii informacyjnej, papier i druk pozostaj¹ pod-
stawowym œrodkiem komunikowania na pozio-
mie lokalnym. Najpopularniejsze tygodniki do-
cieraj¹ do odbiorców zarówno w formie trady-
cyjnej, jak i elektronicznej, poprzez internet.
Wielu wydawców oferuje prenumeratê i sprze-
da¿ egzemplarzow¹ e-wydañ. Niektóre tytu³y
jednak ci¹gle dostêpne s¹ wy³¹cznie w postaci
wydañ papierowych.

O wp³ywie nowych mediów na lokalny ry-
nek prasy, radia i telewizji na przyk³adzie sub-
regionu gorzowskiego mówi³ dr Krzysztof Wa-
silewski, reprezentuj¹cy Wojewódzk¹ i Miej-
sk¹ Bibliotekê Publiczn¹ im. Zbigniewa Her-
berta w Gorzowie Wielkopolskim. Do 2009 r.
najwa¿niejszym medium by³ tam tygodnik
„Ziemia Gorzowska”. Obecnie, po jego upad-
ku, tak¹ funkcjê spe³nia bezp³atny dziennik
„66-400” oraz Radio Gorzów i telewizja kablo-
wa Teletop Gorzów. Pojawi³y siê tak¿e infor-
macyjne serwisy internetowe. Tradycyjne me-
dia drukowane i elektroniczne równie¿ zwróci-
³y siê w stronê internetu, poprzez który przeka-
zuj¹ swoje wiadomoœci. Nowe media – zda-
niem prelegenta – z jednej strony wspieraj¹
i uzupe³niaj¹ lokalny rynek prasy, radia i tele-
wizji, z drugiej jednak ich rosn¹ca popularnoœæ
zagra¿a tradycyjnym mediom.

Praktyczniejsze spojrzenie na media przed-
stawi³a dr Katarzyna Bernat z Wy¿szej Szko³y
Ekonomii i Prawa im. prof. Edwarda Lipiñskie-
go w Kielcach, dziennikarka Radia Plus Kielce.
Wyst¹pienie zatytu³owa³a Prasa, radio, telewizja
w internecie na przyk³adzie mediów regional-
nych w Kielcach. Próbowa³a przede wszystkim
odpowiedzieæ na pytanie, w jaki sposób internet
wp³ywa na wykonywanie zawodu dziennikarza,
komunikowanie z odbiorcami, poszerzanie 
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zakresu oddzia³ywania za pomoc¹ s³owa,
dŸwiêku i obrazu. Zastanawia³a siê, jakie mo¿e
przynieœæ zagro¿enia dla mediów tradycyj-
nych, szczególnie dla prasy.

Ostatni referat wyg³osili mgr Grzegorz Giel-
niewski i Magdalena Wojtoñ z UMCS. Postawi-
li sobie nie lada wyzwanie, próbuj¹c przedsta-
wiæ temat Kres mediów tradycyjnych? – czytel-
nictwo nowych mediów a czytelnictwo prasy na
przyk³adzie województw œwiêtokrzyskiego oraz
lubelskiego. Niestety, nie uda³o im siê sprostaæ
zadaniu. Prezentowane przez nich wyniki bada-
nia (a w³aœciwie sonda¿u) zawiera³y b³êdy me-
todologiczne i rzeczowe, st¹d wnioski okaza³y
siê bezwartoœciowe. M³odzi ludzie us³yszeli
sporo s³ów krytyki, co jednak – miejmy nadzie-
jê – nie zniechêci ich, tylko zmotywuje do wni-
kliwszych poszukiwañ badawczych.

Obieg informacji wed³ug redaktorów
mediów regionalnych 
Ostatnia ods³ona konferencji nale¿a³a do redak-
torów kieleckich mediów. Wziêli w niej udzia³:
Stanis³aw Wróbel – redaktor naczelny „Echa
Dnia”, Mi³osz Skiba kieruj¹cy internetowym
wydaniem dziennika, Alina Janusz – redaktor
naczelna kieleckiej redakcji „Gazety Wybor-
czej”, Urszula Druka³a – szefowa dzia³u infor-
macji TVP Kielce oraz Rados³aw Podsiad³y –
redaktor Radia Kielce. Dyskusja, któr¹ kiero-
wali prof. Marian Gierula i dr Jolanta Kêpa-Mê-
trak, koncentrowa³a siê wokó³ kilku zagadnieñ:
1) rola internetu w komunikacji lokalnej; 2) czy
internet jest groŸniejszy dla tradycyjnych me-
diów ogólnokrajowych czy regionalnych/lokal-
nych?; 3) skutki migracji do internetu dla redak-
cji (sposób organizacji pracy) i dziennikarzy

(sposoby pozyskiwania, przetwarzania i upo-
wszechniania informacji); 4) czy istnieje dzien-
nikarstwo internetowe jako odrêbna specjaliza-
cja?; 5) jak przygotowaæ studentów do pracy
w wirtualnej gazecie, radiu, TV? 

Najwa¿niejsze wnioski z debaty mo¿na by
streœciæ w kilku zdaniach: internetu nie mo¿na
siê baæ, trzeba siê nauczyæ korzystaæ z jego do-
brodziejstw. To wymaga na ogó³ wiêkszej ela-
stycznoœci od dziennikarzy, czasami poci¹ga
zmiany organizacyjne w redakcji, tworzenie
nowych stanowisk pracy, choæby fotoreportera
w redakcji radiowej. Dla wszystkich, a szcze-
gólnie dla „prasowców” przyzwyczajonych do
nieco spokojniejszej pracy, internet stanowi
wyzwanie pod wzglêdem szybkoœci przekazy-
wania informacji, czasem wielokrotnego jej
modyfikowania. Wszyscy zgodnie natomiast
stwierdzili, ¿e nie mo¿na mówiæ o dziennikar-
stwie internetowym jako odrêbnej specjaliza-
cji. Dziennikarz, szczególnie rozpoczynaj¹cy
dopiero sw¹ drogê zawodow¹, powinien byæ
wszechstronny i umieæ siê szybko dostosowaæ
do wymogów stawianych przez konkretn¹ re-
dakcjê.

Uwagi praktyków na ogó³ pokrywa³y siê
z obserwacjami naukowymi. Wprawdzie ucze-
stnicy panelu zakwestionowali potrzebê wyo-
drêbniania dziennikarstwa internetowego, to
z referatów naukowych, skupionych wokó³ tego
krêgu zagadnieñ, wynika³o niezbicie, ¿e takie
istnieje. Sprzecznoœæ jest jednak tylko pozorna.
Wszyscy redaktorzy reprezentowali media tra-
dycyjne, dla których internet jest dodatkow¹
szans¹ oddzia³ywania na odbiorców. Wnioski
naukowców przewa¿nie odnosi³y siê do przeka-
zów udostêpnianych wy³¹cznie w sieci. 



Ogólnopolska konferencja „Prawo prasowe
wobec wyzwañ wspó³czesnoœci” to kolej-

ne spotkanie konferencja zorganizowane przez
Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego w ramach zapocz¹tkowanego w 2012 r. cy-
klu „To¿samoœæ nauk o mediach”.

W ubieg³ym roku uczestnicy konferencji
poœwieconej nowej dyscyplinie naukowej sku-
pili uwagê przede wszystkim na kwestiach
zwi¹zanych z obszarem badawczym w³aœci-
wym dla nauk o mediach. W tym roku ide¹
przewodni¹ by³ jeden z nich, zwi¹zany z  szero-
ko pojêtym prawem mediów. 

W zamierzeniu organizatorów konferencja
mia³a byæ prób¹ szerokiego spojrzenia na regu-
lacje prawne odnosz¹ce siê do prasy drukowa-
nej, radia i telewizji oraz prasy w internecie, bez
ograniczania siê jedynie do dyskusji nad ustaw¹
prawo prasowe. Prawo mediów to bowiem ob-
szerna grupa regulacji pomieszczonych w wielu
aktach normatywnych, w tym ustawie o radio-
fonii i telewizji, kodeksie karnym, kodeksie po-
stêpowania karnego, kodeksie cywilnym czy
ustawie o dostêpie do informacji publicznej.
St¹d te¿ zaproszenie zosta³o skierowane do
wszystkich, którzy zainteresowani s¹ wytycze-
niem nowych ram prawnych dla wspó³czesnej,
szeroko pojêtej prasy, a w swych badaniach do-

tykaj¹ kwestii, które prawo niejednokrotnie
wtórnie (poprzez okreœlone zapisy) dookreœla
i sankcjonuje. Poza prawnikami w wymianie
pogl¹dów wziêli udzia³ miêdzy innymi socjolo-
gowie, etycy, jêzykoznawcy, badacze nowych
mediów. 

Konferencja rozpoczê³a siê od wrêczenia
dyplomu doktorowi Bart³omiejowi Seclerowi
z Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Po-
znaniu – zwyciêzcy VI edycji konkursu „Stu-
diów Medioznawczych” na najlepsz¹ pracê
doktorsk¹ z zakresu nauk o mediach1. Nagrodê
wrêczyli Prorektor ds. Nauczania i Polityki Ka-
drowej UW – prof. Tadeusz Tomaszewski oraz
Dyrektor Instytutu Dziennikarstwa UW – prof.
Marek Jab³onowski. 

W pierwszym dniu konferencji obrady mia³y
charakter plenarny. Sesja zosta³a podzielona na
dwie czêœci. Pierwsz¹, stricte prawnicz¹, rozpo-
czê³o wyst¹pienie prof. Jacka Sobczaka, zatytu-
³owane Wolnoœæ s³owa – perspektywa USA. Re-
ferat ten by³ poœwiêcony przede wszystkim od-
powiedzialnoœci dziennikarza za s³owo w Sta-
nach Zjednoczonych, z uwzglêdnieniem pol-
skich realiów. Tej jak¿e wa¿nej kwestii, w du¿ej
mierze, poœwiêci³a tak¿e referat – Wolnoœæ wy-
powiedzi wobec wyzwañ wspó³czesnego œwiata
– prof. Ewa Nowiñska. Odnosz¹c siê do polskiej

„Prawo prasowe wobec wyzwań współczesności”.
Sprawozdanie z konferencji Instytutu
Dziennikarstwa UW z cyklu „Tożsamość nauk 
o mediach”, Warszawa, 20–21 czerwca 2013 roku

Maria Łoszewska−Ołowska

1 Promotorem dysertacji dr. Bart³omieja Seklera pt. Ksi¹dz Józef Tischner w polskich œrodkach masowego prze-
kazu (1955–2000). Studium politologiczno-medioznawcze by³ prof. dr hab. Marceli Kosman [przyp. red.].
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rzeczywistoœci, wziê³a pod uwagê konkretne,
rozstrzygane przez s¹dy cywilne, sprawy. 

Z perspektywy europejskiej na zagadnienie
odpowiedzialnoœci mediów spojrza³ prof. Irene-
usz C. Kamiñski. W referacie Najnowsze
orzecznictwo strasburskie w sprawach dzienni-
karskich zarysowa³ kilka, wyraŸnie ujawniaj¹-
cych siê w wyrokach Europejskiego Trybuna³u
Praw Cz³owieka, w¹tków. Pokaza³ te¿, jak na
przestrzeni lat zmienia³y siê tendencje orzeczni-
cze i w jakim miejscu jesteœmy obecnie. Szcze-
gólnie du¿o uwagi referent poœwiêci³ kwestii
tzw. sensacyjnoœci materia³u jako przes³ance
branej pod uwagê przez ETPC przy rozstrzyga-
niu o bezprawnoœci publikacji. 

Prof. Izabela Dobosz, w wyst¹pieniu pt. Ko-
munikaty urzêdowe jako instrument ograniczaj¹-
cy wolnoœæ mediów, zajê³a siê obowi¹zkiem za-
mieszczania pism tego rodzaju, dostrzegaj¹c
w tym element ograniczaj¹cy wolnoœæ s³owa. Au-
torka zg³osi³a postulat zreformowania tej instytu-
cji, poprzez np. zniesienie sankcji karnej za brak
publikacji urzêdowej wypowiedzi. Nie wyklu-
czy³a te¿ definitywnego odejœcia od regulacji tej
kwestii w znowelizowanym prawie prasowym. 

Kolejne wyst¹pienie, prof. Ewy Ferenc-Szy-
de³ko, pt. Polskie a czeskie prawo prasowe.
Uwagi prawnoporównawcze, pozwoli³o uczest-
nikom poznaæ podstawowe za³o¿enia czeskiego
prawa prasowego. Rozwi¹zania naszych po³u-
dniowych s¹siadów zosta³y pokazane w kon-
frontacji z regulacjami polskimi. Szczególnie
ciekawe wydaj¹ siê ró¿nice, w tym odmienne
spojrzenie na tak podstawow¹ instytucjê, jak¹
jest tajemnica dziennikarska. 

Jako ostatni w pierwszej czêœci sesji g³os za-
bra³ dr hab. Jêdrzej Skrzypczak. Referat Status
prawny mediów spersonalizowanych stanowi³
analizê statusu zarówno us³ug medialnych na
¿¹danie, jak równie¿ tych form aktywnoœci me-
dialnych, które pozwalaj¹ na utworzenie w ra-
mach nadawania streamingowego programu
zindywidualizowanego. Przyk³adem takiego
rozwi¹zania jest projekt Netradio. 

Druga czêœæ sesji plenarnej nie dotyczy³a
zagadnieñ œciœle normatywnych, choæ dotyka³a
kwestii podejmowanych i regulowanych pra-
wem. Taki charakter mia³y wyst¹pienia doty-
cz¹ce zawodu dziennikarza i definiowania sa-
mego pojêcia prasy. Problematykê tê podjêli
prof. Tomasz Goban-Klas, w wyst¹pieniu Powi-
k³anie terminologii medialnej: medium, media,
mediumus, Communications, oraz prof. Teresa
Sasiñska-Klas, w referacie Zawód dziennikarz –
przesz³oœæ, czy przysz³oœæ. To, czy definicja pra-
sy zawarta w ustawie prawo prasowe, podobnie
jak pomieszczona w tym akcie definicja dzien-
nikarza, pozostaj¹ aktualne, czy wymagaj¹ re-
wizji, stanowi jedno z bardziej nurtuj¹cych za-
gadnieñ dla badaczy mediów i prawników zaj-
muj¹cych siê tym obszarem. Prawo i etyka za-
wsze pozostawa³y wobec siebie w silnej zale¿-
noœci. Kwestii tej poœwiêci³ swoje wyst¹pienie,
zatytu³owane Ile jest etyki w kodeksach etyki
dziennikarskiej – specyfika kodeksów etycz-
nych, ksi¹dz prof. Micha³ Dro¿d¿. Prelegent po-
stawi³ tezê, ¿e g³ównym problemem wspó³cze-
snego dziennikarstwa i ca³ej mediosfery nie jest
brak s³usznych regulacji etycznych, ale raczej
trudnoœci w praktycznej realizacji zasad, norm,
przekonañ i cnót. Podkreœli³ te¿, ¿e etyka me-
diów jest p³aszczyzn¹ komplementarn¹ wobec
prawa medialnego, od którego uzyskuje ko-
nieczne wsparcie w sankcjonowaniu zewnêtrz-
nym podstawowych zasad etycznych, chroni¹-
cych godnoœæ ka¿dego cz³owieka. 

Jako ostatni w pierwszym dniu zabra³ g³os
prof. Miros³aw Karwat, poœwiêcaj¹c wyst¹pie-
nie Medialna demoralizacja dziennikarzy, poli-
tyków, politologów temu szczególnemu, jak to
okreœli³, „mi³osnemu trójk¹towi” tytu³owych
podmiotów. 

Drugiego dnia uczestnicy obradowali w to-
cz¹cych siê równolegle panelach. Pierwszy
z nich zatytu³owany „Zawód dziennikarza” sku-
pi³ grono badaczy na co dzieñ zajmuj¹cych siê
ró¿norodnymi obszarami badawczymi. W gro-
nie prelegentów znaleŸli siê prawnicy, etycy,
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specjaliœci od reklamy, jêzykoznawcy. To po-
zwoli³o wielokontekstowo i z ró¿nych perspek-
tyw spojrzeæ na zawód dziennikarza, oceniæ je-
go kondycjê i pokusiæ siê o refleksjê nad jego
przysz³oœci¹. Panel rozpocz¹³ siê od wyst¹pie-
nia dr Joanny Taczkowskiej-Olszewskiej.
W wyst¹pieniu Przysz³oœæ zawodu dziennikarza
w Polsce – wariantowe modele rozwi¹zañ pra-
wnych prelegentka szeroko odnios³a siê do roz-
wi¹zañ na przysz³oœæ, opieraj¹c siê na refleksji
nad tym, co dziœ szczególnie boli i przeszkadza.
Jej zdaniem definiowanie zawodu dziennikarza
powinno odbywaæ siê poprzez uwzglêdnienie
odmiennych kryteriów ni¿ znajduj¹ce zastoso-
wanie w odniesieniu do pozosta³ych profesji,
a tak¿e poprzez ostro¿ne korzystanie z wzorców
obowi¹zuj¹cych w innych pañstwach. 

W panelu tym pojawi³y siê tak¿e wyst¹pie-
nia dotycz¹ce statusu zawodu dziennikarskiego
obecnie (dr Adam Szynol, dr Szymon Ossowski
oraz dr Agnieszka Stêpiñska), wyzwañ, jakie
stawiaj¹ przed dziennikarzami rynek i technolo-
gia (dr Tadeusz Kononiuk), postrzegania dzien-
nikarzy jako PR-owców (dr Anna Jupowicz-Gi-
nalska), profesjonalizmu i etyki mediów w Pol-
sce po 1989 r. (dr Jacek Wojs³aw) i zagadnienia
cloud computing (dr Bogdan Fischer). 

Panel drugi, zatytu³owany „Wolnoœæ s³owa
– aspekty prawne i medioznawcze”, podobnie
jak pierwszy skupi³ wszechstronne grono bada-
czy z ca³ej Polski. Czêœæ ta zdominowana zosta-
³a problematyk¹ mowy nienawiœci. Swoje wy-
st¹pienia poœwiêcili jej dr Maciej Siwicki, mgr
Anna Dudziñska, mgr Marika Boiñska oraz dr
Marek Jeleniewski. W dalszej czêœci mgr
Agnieszka Ca³ek odnios³a siê na przyk³adzie
marek „Harry Potter” i „WiedŸmin” do prawne-
go aspektu rozwoju tzw. marek konwergent-
nych, funkcjonuj¹cych w przemyœle medialnym
i rozrywkowym. Ich cech¹ charakterystyczn¹
jest to, ¿e zbudowane s¹ na kanwie fabularnych
historii opartych na znanych w kulturze moty-
wach. W tej czêœci wyst¹pi³ te¿ dr Bartosz Hor-
decki, odnosz¹c siê do prawa przedruku

w Wielkiej Brytanii w perspektywie historycz-
nej.

Ostatni trzeci panel – „Prawo prasowe jako
gwarant fundamentalnych praw obywatelskich”
– zgromadzi³ przede wszystkim grono prawni-
ków zajmuj¹cych siê mediami. Referaty obraca-
³y siê wokó³ licznych zagadnieñ szeroko pojête-
go prawa prasowego. O problemach regulacji
mediów masowych w prawie Unii Europejskiej
mówi³a dr hab. Alicja Jaskiernia. Kwestie zwi¹-
zane z obowi¹zkiem zachowania szczególnej
starannoœci i rzetelnoœci dziennikarskiej podj¹³
dr Marek Chyliñski. Jak¿e wa¿nej, z punktu wi-
dzenia odpowiedzialnoœci dziennikarskiej, kwe-
stii rozró¿niania faktów i opinii, poœwieci³a wy-
st¹pienie dr Lucyna Szot. Analizy najnowszego
orzecznictwa S¹du Najwy¿szego w zakresie
ochrony dóbr osobistych w internecie dokona³a
mgr Barbara Pawlak. Nad sprostowaniem pra-
sowym pochyli³ siê mgr Krzysztof Drozdowicz.
Kilku prelegentów odnios³o siê, z ró¿nych per-
spektyw, do kwestii sprawozdawczoœci s¹dowej
(dr Barbara M¹kosa-Stêpkowska i mgr Agata
Raczkowska oraz mgr Micha³ Boczek). Nadto
referenci poœwiêcili czas zagadnieniom obo-
wi¹zkowej rejestracji dzienników i czasopism
(dr El¿bieta Czarny-Dro¿d¿ejko), uregulowa-
niom prawnym i etycznym dotycz¹cym rekla-
my w prasie drukowanej i internetowej, ze
szczególnym uwzglêdnieniem artyku³ów spon-
sorowanych (dr Maria £oszewska-O³owska),
wykonywaniu prawa do informacji publicznej
przez media (dr Magdalena Nizio³ek), klauzuli
sumienia (dr Bart³omiej Secler), problemom
etycznym zwi¹zanym z internetem jako
Ÿród³em informacji (dr Bartosz G³owacki), inte-
resowi spo³ecznemu w publikacjach prasowych
(dr Katarzyna B³eszyñska), ochronie tajemnicy
dziennikarskiej w postêpowaniu cywilnym (dr
Micha³ Zaremba).

Liczba i ró¿norodnoœæ tematów podjêtych
w wyst¹pieniach pokazuje, jak szeroki jest zakres
badañ nad prawem mediów. Co wiêcej – to, jaki
bêdzie kszta³t regulacji, nie powinno zale¿eæ od
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samych prawników. Ogrom definicji i instytucji,
które wymagaj¹ rewizji, musi uwzglêdniaæ dziœ
istniej¹cy kontekst spo³eczny i kulturowy.
W dyskusjach nad kszta³tem nowych, tak d³ugo
oczekiwanych uregulowañ, powinno wiêc ucze-
stniczyæ nie tylko œrodowisko prawników, ale te¿
badaczy mediów. Istnienia takiej potrzeby, do-
wodzi³y nie tylko ustalenia uczestników zawarte
w referatach, ale te¿ dyskusje, których bol¹czk¹
by³a, jak zwykle, zbyt ma³a iloœæ czasu. Pozosta-
je mieæ nadziejê, ¿e na nastêpnym spotkaniu do
podjêtych a niedokoñczonych rozmów i dyskusji
bêdzie mo¿na powróciæ.

Referaty wyg³oszone podczas 
konferencji:

Dzieñ pierwszy – sesja plenarna:
■ prof. dr hab. Jacek Sobczak (Szko³a Wy¿sza

Psychologii Spo³ecznej; Uniwersytet War-
szawski) Wolnoœæ s³owa – perspektywa USA

■ prof. dr hab. Ewa Nowiñska (Uniwersytet Ja-
gielloñski) Wolnoœæ wypowiedzi wobec wy-
zwañ wspó³czesnego œwiata

■ prof. dr hab. Izabela Dobosz (Uniwersytet
Papieski Jana Paw³a II w Krakowie) Komu-
nikaty urzêdowe jako instrument ogranicza-
j¹cy wolnoœæ mediów

■ prof. dr hab. Ewa Ferenc-Szyde³ko (Uniwer-
sytet Opolski) Polskie a czeskie prawo pra-
sowe. Uwagi prawnoporównawcze

■ prof. dr hab. Ireneusz C. Kamiñski (Polska
Akademia Nauk) Najnowsze orzecznictwo
strasburskie w sprawach dziennikarskich

■ dr hab. Jêdrzej Skrzypczak (Uniwersytet
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu) Status
prawny mediów spersonalizowanych

■ prof. dr hab. Tomasz Goban-Klas (Uniwer-
sytet Jagielloñski) Powik³anie terminologii
medialnej: medium, media, mediumus, com-
munications

■ ks. prof. dr hab. Micha³ Dro¿d¿ (Uniwersytet
Papieski Jana Paw³a II w Krakowie) Ile jest

etyki w kodeksach etyki dziennikarskiej –
specyfika kodeksów etycznych

■ prof. dr hab. Teresa Sasiñska-Klas (Uniwer-
sytet Jagielloñski) Zawód dziennikarza –
przesz³oœæ czy przysz³oœæ?

■ dr hab. Alicja Jaskiernia (Uniwersytet War-
szawski) Problemy regulacji mediów maso-
wych w prawie UE

■ prof. dr hab. Miros³aw Karwat (Uniwersytet
Warszawski) Medialna demoralizacja dzien-
nikarzy, polityków, politologów

Dzieñ drugi:
Panel I: „Zawód dziennikarza – aspekty prawne
i medioznawcze”
■ dr Joanna Taczkowska-Olszewska (Uniwer-

sytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy)
Przysz³oœæ zawodu dziennikarza w Polsce –
wariantowe modele rozwi¹zañ prawnych

■ dr Adam Szynol (Uniwersytet Wroc³awski)
Multimedialny kombajn – status wspó³cze-
snego dziennikarza

■ dr Szymon Ossowski, dr Agnieszka Stêpiñ-
ska (Uniwersytet im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu) Dziennikarze polscy pierwszej
dekady XXI wieku

■ dr Tadeusz Kononiuk (Uniwersytet War-
szawski) Zawód dziennikarza wobec wyzwañ
determinizmu rynkowego i technologicznego

■ dr Jacek Wojs³aw (Uniwersytet Gdañski)
Profesjonalizm i etyka mediów w Polsce po
1989 roku – pomiêdzy informowaniem a pro-
pagand¹

■ dr Anna Jupowicz-Ginalska (Uniwersytet War-
szawski) Dziennikarz jako PR-owiec, dzienni-
karz jako twarz marki – analiza problemu

■ dr Bogdan Fischer (Uniwersytet Jagielloñ-
ski) Cloud computing – zagro¿enie czy szan-
sa dla mediów?

Panel II: „Wolnoœæ s³owa – aspekty prawne
i medioznawcze”
■ dr Maciej Siwicki (Uniwersytet Miko³aja

Kopernika w Toruniu; Kujawsko-Pomorska
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Szko³a Wy¿sza w Bydgoszczy) Przeciwdzia-
³anie rasizmowi, ksenofobii i faszyzmowi
w Internecie. Aspekty prawnokarne

■ mgr Anna Dudziñska (Wy¿sza Szko³a Zarz¹-
dzania i Informatyki w Rzeszowie) Materia-
³y dziennikarskie i ich bohaterowie a mowa
nienawiœci w Internecie. Prawo prasowe wo-
bec postêpu technologicznego

■ mgr Marika Boiñska (Uniwersytet Kazimie-
rza Wielkiego w Bydgoszczy) Korwin-Mikke
to faszysta! – czyli o mowie nienawiœci w blo-
gach internetowych polskich polityków (ale
nie tylko) na tle fundamentalnych praw oby-
watelskich

■ dr Marek Jeleniewski (Uniwersytet Kazimie-
rza Wielkiego w Bydgoszczy) Jêzyk niena-
wiœci jako narzêdzie walki z ¯ydami i Niem-
cami na przyk³adzie prasy wielkopolskiej
w Drugiej RP

■ dr Marek Zimnak (Dolnoœl¹ska Szko³a Wy-
¿sza) Typologia form publicystycznych nt.
wy¿szej edukacji i zagadnienia prawa praso-
wego w nich siê pojawiaj¹ce

■ mgr Agnieszka Ca³ek (Uniwersytet Jagiel-
loñski) Rozwój poza prawem, czyli przemys³
medialny w kulturze konwergencji

■ dr Bartosz Hordecki (Uniwersytet im. Ada-
ma Mickiewicza w Poznaniu) Spojrzenie na
prawo przedruku w perspektywie 1840 roku
(perspektywa brytyjska)

Panel III: „Prawo prasowe jako gwarant funda-
mentalnych praw obywatelskich”
■ dr Marek Chyliñski (Uniwersytet Opolski)

Obowi¹zek zachowania szczególnej staran-
noœci i rzetelnoœci przy zbieraniu i wykorzy-
staniu materia³ów prasowych a profesjona-
lizm dziennikarski

■ dr Lucyna Szot (Uniwersytet Wroc³awski)
Spór o rozró¿nianie faktów i opinii

■ mgr Barbara Pawlak (Szko³a Wy¿sza Psy-
chologii Spo³ecznej) Ochrona dóbr osobi-
stych w Internecie w kontekœcie najnowszego
orzecznictwa S¹du Najwy¿szego

■ mgr Krzysztof Drozdowicz (Uniwersytet im.
Adama Mickiewicza w Poznaniu) Sprosto-
wanie prasowe jako prawny instrument bu-
dowania marki

■ mgr Micha³ Boczek (Szko³a Wy¿sza Psycho-
logii Spo³ecznej) Rzeczywistoœæ sprawo-
zdawczoœci s¹dowej w kontekœcie prawa pra-
sowego jako gwarant fundamentalnych praw
obywatelskich

■ mgr Agata Raczkowska (Uniwersytet War-
szawski) Sprawozdawczoœæ s¹dowa w spra-
wach karnych jako czynnik kszta³tuj¹cy
œwiadomoœæ prawn¹

■ dr Barbara M¹kosa-Stêpkowska (Uniwersy-
tet Warszawski) Medialny obraz ofiary prze-
stêpstwa – prawne i etyczne uwarunkowania

■ dr Ksenia Kakareko (Stowarzyszenie Wy-
dawców Repropol; Uniwersytet Warszaw-
ski) Pozycja wydawcy w polskim systemie
prawnym

■ dr El¿bieta Czarny-Dro¿d¿ejko (Uniwersytet
Jagielloñski) Obowi¹zkowa rejestracja
dzienników i czasopism

■ dr Maria £oszewska-O³owska (Uniwersytet
Warszawski) Uregulowania prawne i etyczne
dotycz¹ce reklamy w prasie drukowanej i in-
ternetowej – wybrane problemy

■ dr Magdalena Nizio³ek (Uniwersytet War-
szawski) Wykonywanie prawa do informacji
publicznej przez media

■ dr Bart³omiej Secler (Uniwersytet im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu) Prawo prasowe
a postulat respektowania klauzuli sumienia

■ dr Bartosz G³owacki (Warszawska Wy¿sza
Szko³a Humanistyczna) Internet jako Ÿród³o
informacji dla dziennikarza – wybrane pro-
blemy o charakterze etycznym

■ dr Katarzyna B³eszyñska (Uniwersytet War-
szawski) Interes spo³eczny w publikacjach
prasowych

■ dr Micha³ Zaremba (Uniwersytet Warszaw-
ski) Ochrona tajemnicy dziennikarskiej
w postêpowaniu cywilnym
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Wypada zacz¹æ od stwierdzenia, ¿e godny
podziwu jest zasiêg czasowy pracy (dwa

wieki), który autor zamierza obj¹æ. Tym bar-
dziej, ¿e chodzi mu nie tylko o opisanie historii
„blisko 200 pism wydawanych w P³ocku i dla
p³occzan” (choæ z medioznawczego punktu wi-
dzenia jest to cel najwa¿niejszy), ale równie¿
o przedstawienie szerszego kontekstu spo³ecz-
nego, w którym rozwija³a siê prasa p³ocka. Ju¿
we wstêpie Koñski s³usznie podkreœla, ¿e po-
szczególne tytu³y „s¹ nierozerwalnie zwi¹zane
z wieloma przejawami ¿ycia spo³eczno-poli-
tycznego, gospodarczego i kulturalnego” i ¿e
pisma p³ockie, tak jak prasa regionalna
w ogóle, pozostaj¹ „wa¿nym Ÿród³em histo-
rycznym, niezbêdnym zarówno w rekonstruk-
cji wydarzeñ, jak i wówczas, kiedy staramy siê
odtworzyæ funkcjonuj¹ce w tym czasie idee,
wzorce i wartoœci oraz gdy prowadzimy bada-
nia dziejów spo³eczno-politycznych i œwiado-
moœci spo³ecznej”. Takie podejœcie jest z pew-
noœci¹ ambitne i metodologicznie poprawne,
ale te¿ ryzykowne, poniewa¿ wa¿ne jest utrzy-
manie optymalnych proporcji miêdzy tym, co
dotyczy bezpoœrednio danego tytu³u czy grupy
pism, a tym, co wi¹¿e siê bardziej ze spo³ecz-
no-politycznym kontekstem jego/ich funkcjo-
nowania.

Lektura kolejnych rozdzia³ów ksi¹¿ki,
w których – w uk³adzie chronologicznym –
przedstawione zosta³y poszczególne pisma
p³ockie, wywo³uje jednak¿e zdziwienie i po-
czucie niedosytu. Bardzo czêsto jest bowiem
tak, ¿e omawiaj¹c pismo istniej¹ce przez kilka
czy nawet kilkanaœcie lat, autor ksi¹¿ki przed-
stawia tylko bardzo ogóln¹ jego charakterysty-
kê (opis), powierzchown¹ i fragmentaryczn¹,

nie zawsze wskazuj¹c najistotniejsze cechy je-
go formu³y wydawniczej. Dla przyk³adu:
w rozdziale drugim (Rozwój prasy w P³ocku
w II po³owie XIX wieku), omawiaj¹c wydawa-
ne w latach 1876–1888 pismo „Korespondent
P³ocki”, które – jak twierdzi – rozpoczê³o „no-
w¹ erê w dziennikarstwie p³ockim”, wiêcej
miejsca poœwiêci³ przedstawieniu w¹tpliwoœci
zwi¹zanych z za³o¿eniem pisma ni¿ analizie je-
go zawartoœci czy spo³ecznej roli, poprzestaj¹c
na sformu³owaniach w rodzaju: „chocia¿ pismo
wobec wszelkich polemik z regu³y zajmowa³o
bierne stanowisko, unikaj¹c tzw. dra¿liwych te-
matów, to jednak w komentarzach do informa-
cji o najnowszych wydarzeniach stara³o siê wy-
raziæ swój stosunek do przedstawianych spraw.
Redakcja szybko przekona³a siê, ¿e aby zwiêk-
szyæ poczytnoœæ pisma nie wystarczy jedynie
informowaæ, »potrzeba jeszcze zaj¹æ wyobra-
Ÿniê«. By³ to jeden z widomych sygna³ów pod-
jêcia próby kszta³towania opinii spo³ecznej.
Z czasem pismo zaczê³o g³osiæ has³a pozytywi-
styczne. Przedmiotem troski by³y sprawy
oœwiaty, higieny, emancypacji kobiet” (s. 33).
Wypada³oby powy¿szy os¹d rozwin¹æ i uwia-
rygodniæ, bo skoro z jednej strony redakcja zaj-
mowa³a „bierne” stanowisko, ale jednoczeœnie
wyra¿a³a swoje zdanie w sprawach bie¿¹cych,
to warto by³oby przytoczyæ jakieœ przyk³ady ta-
kiej postawy. I to z ró¿nych lat, ¿eby udowo-
dniæ, ¿e by³a to postawa trwa³a albo ¿e ewolu-
owa³a w czasie, a jeœli tak, to tak¿e w jakim
kierunku i tempie. Wtedy czytelnik ksi¹¿ki nie
by³by skazany jedynie na subiektywn¹ opiniê
jej autora. Uwiarygodnienia wymaga równie¿
teza o pozytywistycznym zaanga¿owaniu re-
dakcji: na konkretnych przyk³adach wypada³oby

Wiesław Adam Koński
Dwa wieki prasy płockiej. T. 1: 1810–1945

Towarzystwo Naukowe Płockie, Płock 2012, 210 s., ISBN 978−83−60348−43−7
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przedstawiæ m.in. sposoby i czêstotliwoœæ zaj-
mowania siê sprawami oœwiaty czy emancypa-
cji kobiet. 

Jeszcze bardziej zdawkowa i powierzchow-
na jest charakterystyka innego pisma z koñca
XIX w. – „Echa P³ockie i £om¿yñskie”,
o którym Koñski pisze tylko, ¿e „opiera³o siê
na prê¿nym P³ockim Towarzystwie Rolniczym,
ale równie¿ na mieszczañstwie, inteligencji
i klerze. Reprezentowa³o kierunek liberalny,
nie wypowiadaj¹c siê za jakimkolwiek stron-
nictwem. By³o starannie prowadzone, posiada-
³o sporo rzeczowych informacji, nie spotyka³o
siê nu¿¹cych d³u¿yzn” (s. 37). To stanowczo
zbyt ma³o, zw³aszcza ¿e pismo ukazywa³o siê
przez kilka lat (1898–1906) i – w opinii Zyg-
munta Glogera – by³o jednym z „najlepiej reda-
gowanych pism prowincjonalnych”. Autor
ksi¹¿ki twierdzi, ¿e „chocia¿ posiada³o dobrze
prowadzony dzia³ informacji lokalnej, nie po-
trafi³o sprostaæ nowym tendencjom, jakie za-
chodzi³y na ziemiach polskich w latach poprze-
dzaj¹cych rewolucjê 1905–1907 r.” (s. 38). Ty-
le tylko, ¿e – znowu – nie podaje, o jakie „ten-
dencje” chodzi. Co wiêcej, nawet te powierz-
chowne i ogólnikowe wnioski maj¹ jakiœ przy-
padkowy charakter, brak w nich wewnêtrznego
porz¹dku, a opis jest chaotyczny, poniewa¿ au-
tor zwraca uwagê na przypadkowe elementy
formu³y wydawniczej prezentowanych pism.

W rozdziale trzecim (Prasa p³ocka w latach
1905–1918), w osobnym podrozdziale autor
przedstawi³ pisma wydawane przez m³odzie¿
szkoln¹ (do 1918 r. – 33 tytu³y). Podkreœli³ przy
tym, ¿e niektóre z nich „zas³uguj¹ na specjalne
omówienie, bo skupia³y wielkie talenty, które
odegra³y póŸniej istotn¹ rolê w kulturze, nauce
czy dzia³alnoœci politycznej”. Nie s¹dzê jed-
nak, ¿eby to by³o podejœcie w³aœciwe w sensie
metodologicznym. Choæby dlatego, ¿e owe „ta-
lenty” (chodzi m.in. o Ludwika Krzywickiego,
Juliana Leszczyñskiego-Leñskiego i W³adys³a-
wa Broniewskiego) tak naprawdê ujawni³y siê
wiele lat póŸniej. Jeœli jednak autor jest przeko-

nany, ¿e ludzie ci – jako uczniowie – mieli ja-
kiœ szczególny wp³yw na zawartoœæ (treœæ)
któregoœ z pism lub przyczynili siê do wzrostu
jego popularnoœci, to powinien staraæ siê to
udowodniæ. Nie wystarczy³o napisaæ – w od-
niesieniu np. do pisma „Jutrzenka” redagowa-
nego przez uczniów Gimnazjum Gubernialne-
go P³ockiego – ¿e mia³o ono charakter literac-
ko-naukowy i ¿e m³odzie¿ „mia³a mo¿liwoœæ
wypowiadania swych postêpowych pogl¹-
dów”, co by³o „wyrazem patriotyzmu i walki
z niewol¹”. Z kolei przedstawiaj¹c inne pismo
uczniowskie („Do dzie³a” – wydawane przez
uczniów Gimnazjum Polskiej Macierzy Szkol-
nej), okreœlone jako „radykalne” i „utrzymane
w tonie krañcowym”, Koñski stwierdzi³ jedy-
nie, ¿e „pismo atakowa³o szko³ê polsk¹ za ule-
ganie wp³ywom klerykalnym, domaga³o siê de-
mokratyzacji”, ale te¿ nie poda³ ¿adnych kon-
kretnych przyk³adów tekstów czy motywów
i argumentów, którymi pos³ugiwali siê ich au-
torzy. Tymczasem warto by³o pokusiæ siê
o choæby uproszczon¹ analizê wa¿niejszych ar-
tyku³ów, zw³aszcza ¿e zachowa³o siê kilkana-
œcie numerów tego miesiêcznika.

W tym kontekœcie znacznie lepiej prezentu-
je siê – przedstawiona w rozdziale czwartym
(Prasa p³ocka w latach 1918–1939) – charakte-
rystyka prasy p³ockiej wydawanej w dwudzie-
stoleciu miêdzywojennym. W tym okresie uka-
zywa³o siê w sumie 101 tytu³ów, w tym m.in.
10 dzienników, 17 tygodników, 7 dwutygodni-
ków i 24 miesiêczniki. Warto dodaæ, ¿e w ci¹-
gu pierwszego dziesiêciolecia rynek pism p³oc-
kich by³ niestabilny, a liczba tytu³ów, zw³a-
szcza czasopism, zmienia³a siê z roku na rok,
np. w 1919 r. ukazywa³o siê 12 czasopism,
w 1920 – 9, 1923 – 11, 1924 – 7, 1925 – 8,
a w 1926 – 12. Dopiero od 1928 r. mo¿na
mówiæ o wzglêdnej stabilizacji na rynku
zarówno dzienników (co najmniej dwa tytu³y
w ka¿dym roku), jak i czasopism (od 10 pism
w 1929 r. do 15 w 1938). By³y to przede wszys-
tkim pisma polskojêzyczne (97), ale by³y te¿
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trzy tytu³y adresowane do zamieszka³ych
w P³ocku ¯ydów oraz jedno pismo w jêzyku
esperanto. Najwiêksz¹ grupê – z punktu widze-
nia profilu tematycznego – stanowi³y pisma re-
ligijne i wyznaniowe (31) oraz spo³eczno-poli-
tyczne (29), a potem kolejno: szkolne i harcer-
skie (11), techniczno-gospodarcze (10), literac-
kie i artystyczne (8). Autor odnotowa³ te¿ trzy
pisma urzêdowe, po dwa tytu³y reprezentuj¹ce
zwi¹zki zawodowe i stowarzyszenia spó³dziel-
cze, wojsko i organizacje paramilitarne, a tak¿e
humorystyczne i naukowe oraz jedno pismo
o tematyce sportowej.

Trzeba podkreœliæ, ¿e ten rozdzia³ ma przej-
rzyst¹ i uporz¹dkowan¹ strukturê. W trzech
odrêbnych podrozdzia³ach zosta³y omówione
kolejno: dzienniki (³¹cznie w latach 1918–1939
by³o ich 10), pisma wyznaniowe (najwiêcej, bo
27 by³o wydawanych przez Koœció³ katolicki)
oraz prasa szkolna i harcerska (11 tytu³ów).
Szkoda jednak, ¿e poszczególne tytu³y nie zo-
sta³y przedstawione z nale¿yt¹ uwag¹, propor-
cjonalnie do ich popularnoœci. Widaæ to najle-
piej w przypadku dzienników, bo o ile „Kurie-
rowi P³ockiemu” czy „Dziennikowi P³ockie-
mu” poœwiêci³ Koñski po parê stron, to o „G³o-
sie Mazowieckim” dowiadujemy siê tylko, ¿e
pismo to cieszy³o siê poparciem arcybiskupa
Juliana A. Nowowiejskiego i Akcji Katolickiej
i ¿e „mia³o zdecydowanie antyniemieckie obli-
cze, demaskowa³o dzia³alnoœæ V kolumny”. Co
gorsza, o wydawanych okresowo p³ockich mu-
tacjach dzienników warszawskich: „ABC”
(w latach 1926–1927), „Rzeczpospolitej”
(1927–1928) i „Expressu Porannego” (1934)
nie ma ani s³owa, chocia¿ przyda³aby siê choæ-
by próba uproszczonej analizy ich treœci, po-
zwalaj¹ca wyjaœniæ przyczyny ich likwidacji.
Powierzchowna i przypadkowa jest te¿ charak-
terystyka pism wyznaniowych. Dla przyk³adu:
w odniesieniu do wydawanego w latach
1935–1939 tygodnika „G³os Prawdy” (od 1938 r.
jako „G³os Starokatolicki”) Koñski napisa³ tyl-
ko, ¿e by³o to pismo „o treœci religijno-spo³ecz-

nej, o du¿ej dozie tolerancji i realnym spojrze-
niu na fakty z przesz³oœci” i ¿e „publikowane
tam artyku³y dotyczy³y problematyki religijnej,
historycznej i spo³ecznej. Zamieszczano bie¿¹-
ce wiadomoœci polityczne, kronikê mariawick¹
i humor”. To stanowczo zbyt ma³o, by poznaæ
bli¿ej formu³ê wydawnicz¹ tego pisma.

W skromnym objêtoœciowo rozdziale pi¹-
tym zosta³a przedstawiona prasa p³ocka wyda-
wana w okresie okupacji. W czterech podro-
zdzia³ach znalaz³y siê kolejno: krótka charakte-
rystyka prasy niemieckiej, prasy konspiracyj-
nej, dzia³ania Komendy G³ównej ZWZ-AK
w ramach akcji „N” (Niemcy) oraz opis wojen-
nych losów redaktora naczelnego „G³osu Ma-
zowieckiego – red. Micha³a Niemira i innych
dziennikarzy p³ockich. Jednak w pierwszym
podrozdziale wiele miejsca zajmuj¹ rozwa¿a-
nia na temat okupacyjnej rzeczywistoœci
w P³ocku, w tym o losach ludnoœci ¿ydowskiej,
a tak¿e o rozmaitych decyzjach administracji
niemieckiej zmierzaj¹cych do zastraszenia Po-
laków i utrudnienia dzia³alnoœci konspiracyj-
nej, niew¹tpliwie wa¿ne i ciekawe, ale w zde-
cydowanej wiêkszoœci niewi¹¿¹ce siê bezpo-
œrednio ani nawet poœrednio z niemieckojê-
zyczn¹ pras¹ okupacyjn¹. Tak naprawdê bo-
wiem o dwóch takich pismach – dzienniku
urzêdowym dla powiatu p³ockiego, wydawa-
nym tylko w 1940 r. („Amtliches Kreisblatt
für der Kreis Plock”) i dzienniku lokalnym
„Plocker Tageblatt” (od 1941 r. jako „Südost-
preussiche Tageszeitung”) autor napisa³ nie-
wiele, a to, co napisa³, jest powierzchowne
i ogólne; dla przyk³adu: w odniesieniu do
„Südostpreussiche Tageszeitung” stwierdzi³, ¿e
celem pisma by³o „jak najsilniejsze zwi¹zanie
przybyszów z Reichu i terenów wschodnich
z polskim terenem okupacyjnym, który mia³
tworzyæ nowe, wielkie Niemcy” i ¿e dziennik
„forsowa³ pogl¹d, ¿e polskie tereny w³¹czone
do Prus Po³udniowo-Wschodnich to stare, nie-
mieckie ziemie, które po latach powróci³y do
Rzeszy i ¿e Niemcy s¹ ich pe³noprawnymi 
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gospodarzami od czasów Fryderyka Wielkiego
[…], spe³nia³ te¿ cele propagandowe – wyol-
brzymia³ sukcesy niemieckie, zw³aszcza w po-
cz¹tkowej fazie wojny, zwalcza³ u przybyszów
z Niemiec kompleks tymczasowoœci, ukazywa³
dzia³alnoœæ NSDAP i organizacji paramilitar-
nych, podnosi³ morale niemieckiej m³odzie¿y,
prowadzi³ szerok¹ dzia³alnoœæ antypolsk¹ i an-
tyradzieck¹”. I ¿adnych szczegó³ów, przyk³a-
dów, konkretów, nie wiadomo te¿, czy np. for-
mu³a wydawnicza pisma (istnia³o do stycznia
1945 r.) zmienia³a siê w zale¿noœci od sytuacji
na froncie itp.

Podobne w¹tpliwoœci budzi charakterysty-
ka p³ockiej prasy konspiracyjnej; poza wymie-
nieniem poszczególnych tytu³ów i podstawo-
wych danych (np. o liczbie wydanych nume-
rów) autor nie próbuje analizowaæ ich treœci.
Ogranicza siê tylko do usprawiedliwiaj¹cego
stwierdzenia, ¿e „prasa konspiracyjna wydawa-
na w latach 1939–1945 w P³ocku i okolicach
nie doczeka³a siê jeszcze ¿adnego opracowa-
nia. Brak nawet przyczynków poœwiêconych
jakiemuœ tytu³owi. W tej sytuacji potrzebne s¹
dalsze poszukiwania i trudne badania”. 

Z kolei treœæ dwóch nastêpnych podro-
zdzia³ów zas³uguje na ambiwalentn¹ ocenê.
Z jednej strony bowiem dobrze siê sta³o, ¿e au-
tor ksi¹¿ki uwzglêdni³ informacje i opinie na
temat konspiracyjnej akcji „N” czy wojennych
losów niektórych dziennikarzy p³ockich (choæ
nie ma wœród nich spraw nowych, nieopisa-
nych wczeœniej w literaturze przedmiotu),
z drugiej jednak – czy nale¿a³o robiæ z tego
osobne podrozdzia³y, których zawartoœæ plasu-
je siê raczej „obok tematu”?

Merytoryczn¹ czêœæ ksi¹¿ki uzupe³niaj¹: al-
fabetyczny indeks tytu³ów dzienników i czaso-
pism p³ockich, indeks nazwisk dziennikarzy
i wydawców prasy p³ockiej oraz autorów pisz¹-
cych na ten temat, spis fotografii oraz biblio-
grafia literatury przedmiotu (z podzia³em na
Ÿród³a archiwalne, relacje zebrane przez autora,
opracowania ksi¹¿kowe, biogramy, artyku³y
prasowe i prace nieopublikowane). Zwraca
uwagê bogaty aneks, na który sk³adaj¹ siê zdjê-
cia i fotokopie ró¿nych pism p³ockich.

Punktem odniesienia dla oceny ksi¹¿ki mo-
¿e byæ – zawarta w przedmowie – deklaracja
autora, ¿e „postawi³ sobie za zadanie prezenta-
cjê prasy p³ockiej, jej zespo³ów redakcyjnych,
bogatej gamy tematycznej oraz wachlarza œrod-
ków i gatunków dziennikarskich w niej stoso-
wanych. Podj¹³ siê zebrania wszelkich infor-
macji o funkcjonowaniu redakcji, dziennika-
rzach, nak³adach, kolporta¿u i warunkach funk-
cjonowania”. Po lekturze tomu pierwszego
mo¿na jedynie powiedzieæ, ¿e wykona³ to za-
danie tylko czêœciowo. Przy okazji: nie mo¿na
zgodziæ siê z opini¹ autora wyra¿on¹ w pierw-
szym zdaniu przedmowy, ¿e „dotychczas ¿adne
z polskich miast czy regionów nie doczeka³o
siê kompleksowego opracowania dziejów swej
prasy”; wprawdzie nale¿a³oby najpierw ustaliæ,
co rozumieæ siê bêdzie pod pojêciem opraco-
wania „kompleksowego”, ale z pewnoœci¹
mo¿na wskazaæ takie miasta czy regiony; wy-
starczy wymieniæ choæby opracowania Jerzego
Jarowieckiego o prasie krakowskiej i lwow-
skiej czy Wiktora Pepliñskiego o prasie
pomorskiej.

Wies³aw Sonczyk

■ ■ ■



191Recenzje

Mediatyzacja, celebrytyzacja, tabloidyza-
cja, globalizacja mediów oraz ponowo-

czesnoœæ to zjawiska, o których bêdzie siê pisa-
³o coraz czêœciej. Choæ istnieje ju¿ du¿a baza
tytu³ów prac naukowych opisuj¹cych poszcze-
gólne zjawiska oraz ich praktyczny wymiar, to
¿adna z nich nie opisuje ich w takim ciekawym
po³¹czeniu, jak uczyni³a to Molêda-Zdziech. 

Wydaje siê, ¿e autorka wysz³a ze s³usznego
za³o¿enia, ¿e nadchodzi w³aœnie czas celebry-
tów. Jest to jedna z nielicznych publikacji na
polskim rynku1, która analizuje zjawisko cele-
brytyzacji ¿ycia publicznego w wielu ujêciach
i pokazuje, ¿e celebryci staj¹ siê nowym polem
penetracji badaczy (szczególnie w socjologii,
medioznawstwie czy politologii), a wyniki ich
analiz mog¹ mieæ du¿e znaczenie nie tylko dla
nauki2. Warto zauwa¿yæ, ¿e w³aœnie dziêki ta-
kim badaniom mo¿liwa jest kooperacja œwiata
nauki i biznesu, co znacz¹co rozszerza mo¿li-
woœci rozwoju absolwentów kierunków z za-
kresu nauk spo³ecznych. 

O skali podjêtych tematów zaœwiadczyæ
mog¹ tytu³y poszczególnych rozdzia³ów: Od
zapoœredniczenia do mediatyzacji – w poszuki-
waniu konceptu badawczego; Ponowoczesnoœæ
jako kontekst dla procesów mediatyzacji i cele-
brytyzacji; Transformacja medialnych wzorów
osobowych – od liderów opinii do celebrytów;
Celebryci jako kluczowi aktorzy ponowocze-
snoœci oraz Konsekwencje mediatyzacji i cele-

brytyzacji: tabloidyzacja i infotainment. Autor-
ka podzieli³a przedmiot swoich rozwa¿añ na
dwie czêœci: teoretyczn¹ i praktyczn¹, co
umo¿liwi³o jej udowodnienie g³ównej hipotezy
zawartej w ksi¹¿ce, ¿e „celebryci narzucaj¹
wzory zachowañ pozosta³ym aktorom ¿ycia
publicznego” (s. 19). Autorka t³umaczy: „Nie
chodzi o zwyk³e mody (te z regu³y s¹ chwilowe
i zmienne, choæ cykliczne) i kopiowanie stylu
swego idola czy sposobu ubierania siê. Wraz
z pojawieniem siê celebrytów stopniowo za-
czynaj¹ byæ wypierani z przestrzeni publicznej
liderzy opinii (»przywódcy opinii« wed³ug
Mertona) czy tradycyjni eksperci (intelektuali-
œci, naukowcy). Zmniejsza siê ich »medialne
upublicznienie«. Pozycja w przestrzeni pu-
blicznej zaczyna zale¿eæ od pozycji w polu me-
dialnym. To ono zaw³aszcza wszystkie pozo-
sta³e pola: polityki (w³adzy), ekonomii, spo-
³eczno-kulturowe. A skoro pole medialne rz¹-
dzi siê innymi zasadami ni¿ pole akademickie
czy naukowe, to aby byæ na nim obecnym, in-
telektualiœci-eksperci przyjmuj¹ je” (s. 19).

W kontekœcie teoretycznym wart przestu-
diowania jest rozdzia³ pierwszy poœwiêcony
zagadnieniu mediatyzacji, podejmuj¹cy próbê
jej zdefiniowania i wyjaœnienia, dlaczego ró¿-
ni badacze tej problematyki okreœlaj¹ to samo
zjawisko innym mianem: mediatyzacja, zapo-
œredniczenie, medializacja, medialnoœæ. Jak
twierdzi autorka, nie wynika to tylko z ró¿nic

Małgorzata Molęda−Zdziech
Czas celebrytów. Mediatyzacja życia publicznego

Difin, Warszawa 2013, 444 s., ISBN 978−83−7641−798−1

1 Zob. np.: R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku. Celebrity effect jako skuteczne narzêdzie komu-
nikacji marketingowej, Warszawa 2010; Ludzie polskich mediów. Celebryci a redaktorzy, red. K. Wolny-Zmorzyñ-
ski i in., Toruñ 2010; W. Godzic, Znani z tego, ¿e s¹ znani. Celebryci w kulturze tabloidów, Warszawa 2007; S. Mar-
shall, Cena plotki. Naga prawda o dziennikarzach i celebrytach, Warszawa 2011; M. Janczewski, CeWEBryci. S³a-
wa w sieci, Kraków 2011; W. Godzic, Kuba i inni. Twarze i maski popkultury, Warszawa 2013.

2 O czym wspomina w swojej recenzji zamieszczonej na ok³adce ksi¹¿ki prof. dr hab. Bogus³awa Dobek-
-Ostrowska.
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semantycznych, wp³yw maj¹ tu inne czynni-
ki, takie jak przyjêta perspektywa badawcza,
kr¹g kulturowy czy swoista optyka badawcza.
Trzeba zaznaczyæ, ¿e definiuj¹c kolejne ter-
miny, autorka unika w³asnej oceny, która mo-
g³aby mieæ znaczenie dla rozdzia³ów prak-
tycznych. Jedynie na koñcu pierwszego roz-
dzia³u stwierdza, ¿e na potrzeby tej pracy
przyjêto za Hjarvardem, jako wiod¹c¹ i pod-
stawow¹, definicjê mediatyzacji jako „dwu-
stronnego procesu póŸnej nowoczesnoœci,
w którym media – z jednej strony wy³aniaj¹
siê jako niezale¿na instytucja, z w³asn¹ logi-
k¹, do której inne instytucje musz¹ siê dosto-
sowaæ. Z drugiej strony praca, rodzina, reli-
gia. Coraz wiêcej dzia³añ tych instytucji roz-
grywa siê nie tylko w interakcjach, ale rów-
nie¿ poprzez media masowe. Logika mediów
odwo³uje siê do ich instytucjonalnego i tech-
nologicznego sposobu dzia³ania, w³¹czaj¹c
w to dystrybucje materia³u i symbolicznych
Ÿróde³ oraz u¿ywanie formalnych i nieformal-
nych zasad” (s. 72). W kontekœcie hipotezy
badawczej, a tak¿e praktycznych kazusów
opisywanych w tekœcie, interesuj¹cy by³by
punkt widzenia autorki w odniesieniu do ter-
minu medialnoœæ, który – choæ istnieje od
dawna – rzadko jest opisywany w polskiej li-
teraturze przedmiotu.

Ma³gorzata Molêda-Zdziech próbuje tak¿e
odpowiedzieæ na pytanie, co oznacza stwier-
dzenie „bycie medialnym”. Wspó³czeœnie na-
wet naukowcy, politycy czy duchowni nie osi¹-
gn¹ pewnego szczebla kariery, je¿eli nie s¹ oso-
bami medialnymi. To jest jeden z ciekawszych
fragmentów recenzowanej ksi¹¿ki z kilku po-
wodów. Po pierwsze, stanowi on konglomerat
teorii dotycz¹cej tego zagadnienia, bardzo u¿y-
tecznej dla zrozumienia opisywanych kazusów.
Po drugie, przyk³ady te nie postawiaj¹ w¹tpli-
woœci, ¿e wspó³czeœnie mamy do czynienia
z kultur¹ ponowoczesnoœci, modele jednostki
przedstawione jako ilustracja dla teorii idealnie
podkreœlaj¹ bowiem to, o czym pisa³ cytowany

przez autorkê Giovanni Sartori i inni politolo-
dzy (s. 98–100). 

Wiele miejsca autorka poœwiêca na analizo-
wanie zwi¹zku mediów i polityki, które okreœla
jako niebezpieczne (s. 107). Zauwa¿a, ¿e w tej
relacji wiele czynników odgrywa istotn¹ rolê,
jak na przyk³ad: cyklicznoœæ pewnych zacho-
wañ, forma, standardy dotycz¹ce zachowañ ko-
biet i mê¿czyzn w polityce czy nawet
tak nieformalne dzia³ania, jak „ustawki”
(s. 107–111). 

Ma³gorzata Molêda-Zdziech stwierdza, ¿e
w jej ksi¹¿ce nie mo¿na znaleŸæ odpowiedzi na
pytanie o to, jak zostaæ celebryt¹. Jednak wni-
kliwa analiza, zarówno opisywanych przypad-
ków, jak i umiejêtnie dobranej do niej teorii,
pomaga czytelnikowi zrozumieæ, co decyduje
o „byciu medialnym”. Zaproponowana przez
autorkê nowa kategoria pól Bourdieu staje siê,
jej zdaniem, nadrzêdna w stosunku do pozosta-
³ych. Choæ mog³oby siê wydawaæ, ¿e jest to
odwa¿na teoria, to jednak ka¿dy analityk pro-
blemu przyzna wiele racji temu stwierdzeniu. 

Autorka stara siê nie oceniaæ opisywanych
przez ni¹ procesów spo³ecznych, ale i tak
w niektórych fragmentach czytelnik nie mo¿e
oprzeæ siê wra¿eniu pesymistycznego wy-
dŸwiêku wynikaj¹cego z redefiniowania pew-
nych modeli zachowañ zwi¹zanych z kultur¹
ponowoczesnoœci oraz globalizacj¹. Takim
przyk³adem jest chocia¿by teza, ¿e nast¹pi³a
zamiana tradycyjnych liderów opinii, których
atutem by³a posiadana przez nich wiedza, na
tych, dla których naczeln¹ wartoœci¹ jest fakt
„bycia medialnym”: „Funkcje eksperckie pe³-
nione wczeœniej przez intelektualistów, nau-
kowców czy samych dziennikarzy teraz wyma-
gaj¹ adaptacji do zasad panuj¹cych na medial-
nym polu. Dawnych ekspertów zastêpuj¹ eks-
perci fast thinkers, »mówi¹cy komuna³ami«”.

Uleg³a zmianie tak¿e rola dziennikarza,
którego dzia³alnoœæ w mediach jest obecnie
oparta na nowych zasadach. Autorka zamieœci-
³a tabelê opracowan¹ na podstawie ksi¹¿ki 
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Graeme’a Turnera3, gdzie pokaza³a, jak ewolu-
owa³y zasady wyznawane przez dziennikarzy.
I tak na przyk³ad wed³ug „starej zasady” dzien-
nikarze uznawali, ¿e informacja jest informa-
cj¹, podczas gdy wspó³czeœni przedstawiciele
zawodu uwa¿aj¹, ¿e informacja jest marketin-
giem. Warto przytoczyæ jeszcze kilka przyk³a-
dów z omawianej tabeli (s. 179):

Stare zasady Nowe zasady
Doœwiadczenie jeden rok to ju¿ 
ekipy jest wa¿ne doœwiadczenie
Zaznacz prze³omowe      przykryj prze³omowe
wiadomoœci wiadomoœci
ŒledŸ wprowadzenie       kim jest news director?
(wstêpniak) news 
directora

W ksi¹¿ce wielokrotnie podejmowany jest
w¹tek celebrytów jako nowych aktorów ¿ycia
publicznego ponowoczesnoœci. Jest to jeden
z walorów tej pracy, poniewa¿ ujmuje ona zja-
wisko celebrytów w kontekœcie teorii nauko-
wych, a przede wszystkim podejmuje próbê ich
kategoryzacji. Molêda-Zdziech ukazuje proces
celebrytyzacji ¿ycia publicznego, a przez to za-
przecza swojemu stwierdzeniu, ¿e tego czytel-
nik w jej ksi¹¿ce nie odnajdzie (mówi, ¿e jej
celem by³a emanacja procesu celebrytyzacji,
s. 139). Warto jednak zaznaczyæ, ¿e dziêki in-
formacjom zawartym w ksi¹¿ce czytelnik do-
k³adnie zrozumie, na czym polega proces cele-
brytyzacji, jakie s¹ jego sk³adowe oraz jacy ak-
torzy bior¹ w nim udzia³.

Warto wspomnieæ o niewielkiej czêœci po-
œwiêconej „socjologom medialnym”. Autorka
przywo³uje zasady, jakimi powinien kierowaæ
siê socjolog, i zestawia je z postêpowaniem
„socjologów medialnych”. Choæ podpiera siê
wypowiedziami innych naukowców, to jednak
nie da siê unikn¹æ wra¿enia, ¿e jest to jeden
z „mocniejszych”4 fragmentów i dotyczy on

funkcjonowania naukowców w sferze medial-
nej. Mo¿e byæ doskona³ym wstêpem do debaty
na temat kondycji nauki w Polsce, a co wa¿ne,
tezy zawarte w tej czêœci mog¹ odnosiæ siê nie
tylko do socjologów, ale i innych przedstawi-
cieli nauk spo³ecznych. Co interesuj¹ce, nie by-
³o to zapewne celem Molêdy-Zdziech, a jej in-
tencje, jak siê wydaje, mia³y jedynie naukowy
charakter, o czym œwiadczy charakter fragmen-
tu (informacyjny), a tak¿e brak oceny zjawiska
ze strony autorki. W podsumowaniu jednego
z rozdzia³ów „stawia tezê o schy³ku intelektua-
listów i ich roli. Jako grupa kontrolna wybrana
zostanie grupa socjologów, a przede wszystkim
»socjologów medialnych«. W oparciu o kla-
syczne zalecenia Ossowskiego oraz Mertona
przypomniane zosta³y etosowe zasady roli so-
cjologa. Czy zachowa³y swoja aktualnoœæ?
»Medialni socjologowie« stoj¹ przed pokus¹
wyborem [!] strategii istnienia w polu medial-
nym: decyduj¹c siê na to, powinni raczej orien-
towaæ siê na zbudowanie pozycji gwiazdy (s³a-
wy) ni¿ celebryty tout court” (s. 310).

Jak ju¿ wspomniano, ksi¹¿ka Czas celebry-
tów. Mediatyzacja ¿ycia publicznego wnosi
wiele nowych elementów do polskiej literatury
przedmiotu. Kolejnym jest fakt pojawienia siê
po raz pierwszy w Polsce tak kompleksowej
charakterystyki zjawiska tabloidyzacji. Po-
wiew œwie¿oœci przynosi tak¿e podrozdzia³ do-
tycz¹cy peopolizacji. Zjawisko to, choæ funk-
cjonuje prawie wszêdzie, powsta³o we Francji,
a raczej tam rozpoczêto badania nad nim. Re-
publika Francuska dlatego jest dobrym polem
badawczym dla peopolizacji w kontekœcie poli-
tyki i w³adzy, ¿e istnieje tam zakaz reklamy po-
litycznej. Oznacza to zatem, ¿e aby zaistnieæ
w œwiadomoœci odbiorców, trzeba zastosowaæ
strategiê „bycia medialnym”. Jak pisze cytowa-
ny przez autorkê publicysta „Polityki” Marek
Ostrowski, politycy dzia³aj¹ poprzez upublicz-

3 G. Turner, The Ordinary People and the Media. The Demotic Turn, London 2010.
4 Mo¿e byæ odczytany zgodnie z intencjami autorki jako przyk³ad ilustruj¹cy cytowane teorie naukowe, ale rów-

nie¿ niektórzy mog¹ widzieæ w tym fragmencie krytykê œrodowiska naukowego w Polsce. 
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nianie ¿ycia osobistego i towarzyskiego, nie
zaœ poprzez instytucje powo³ane do tego celu
przez konstytucjê. Jak mo¿na s¹dziæ z licznych
przyk³adów przytaczanych w ksi¹¿ce, media
francuskie znajduj¹ siê w krêgu zainteresowañ
badawczych autorki. Nale¿y to uznaæ za atut
publikacji, o rynku mediów francuskich pisze
siê bowiem w Polsce bardzo ma³o, a jest to sy-
stem specyficzny na tle innych5. Wynika to tak-
¿e z faktu, ¿e we Francji nie istniej¹ nauki
o mediach6.

Podsumowuj¹c: Czas celebrytów. Mediaty-
zacja ¿ycia publicznego jest niezwykle intere-
suj¹c¹ pozycj¹ na polskim rynku z kilku powo-
dów, odwo³uj¹c¹ siê w znacznym stopniu do li-
teratury zagranicznej7. Zapewne doszukaæ by
siê mo¿na kilku mankamentów tej publikacji,
lecz czy warto o nich mówiæ, je¿eli ksi¹¿ki nie
mo¿na porównaæ do ¿adnej innej na rynku pol-
skim?

Katarzyna Gajlewicz-Korab

5 K. Gajlewicz, System medialny Francji, [w:] Wybrane zagraniczne systemy medialne, red. nauk. J.W. Ada-
mowski, Warszawa 2008, s. 129–175.

6 Badania nad mediami s¹ prowadzone w niewielkim zakresie w stosunku do innych tak rozwiniêtych pañstw
Europy i zajmuj¹ siê nimi g³ównie socjologowie. We Francji istnieje uniwersytecka dyscyplina nazywana nauk¹
o komunikowaniu, lecz dotyczy ona tylko komunikologicznych aspektów funkcjonowania mediów.

7 Zabrak³o w niej jednak¿e takich pozycji polskich, jak np.: J.W. Adamowski, Czwarty stan. Media masowe
w pejza¿u spo³ecznym Wielkiej Brytanii, Warszawa 2006; Wybrane zagraniczne systemy… czy B. Golka, System me-
dialny Francji, Warszawa 2001.

■ ■ ■

Wiesław Godzic
Kuba i inni. Twarze i maski popkultury

Wydawnictwo Akademickie Sedno, Warszawa 2013, 338 s., ISBN 978−83−63354−37−4

Zok³adki spoziera wy³upiastym okiem, ka-
rykaturalnie powiêkszona i przez to zde-

formowana twarz. Po rogowych, nieco staro-
modnych oprawkach okularów mo¿na mnie-
maæ, ¿e nale¿y ona do inteligenta. Ale jest coœ
wiêcej – szalonego, niepokoj¹cego, coœ z roz-
dwojenia jaŸni, coœ nienormalnego, z pograni-
cza snu i jawy w tym spojrzeniu, grymasie, wy-
gl¹dzie – odbiciu w lustrze pewnego obrazu,
fotoportretu… Czy to b³azen? Jak siê za chwi-
lê dowiadujemy, to obraz wspó³czesnego pol-
skiego celebryty, którym jest – studium przy-
padku – tytu³owy Kuba. 

Na potrzeby analizy mechanizmów popkul-
tury, ewolucji bran¿y szeroko pojêtego show-
-biznesu oraz jego kondycji intelektualno-este-

tycznej medioznawca prof. Wies³aw Godzic
w najnowszej ksi¹¿ce pt. Kuba i inni. Twarze
i maski popkultury za podmiot liryczny wzi¹³
Kubê Wojewódzkiego, znanego dziennikarza.
T³umacz¹c siê ze swojego wyboru, autor pisze:
„by³ jak dwudzielna szafa. Otworzysz jedno
skrzyd³o: a tam fekalia, rechot i obsceniczne te-
maty. Otworzysz drug¹ po³owê, a tam – mo¿e
nie raj, ale zawsze jakiœ mi³y landszafcik skrz¹-
cy siê dowcipem” (s. 14). Czy to wystarczy,
aby pisaæ o Kubie Wojewódzkim jako orygi-
nalnym zjawisku skrajnie odczytanym przez
odbiorców? Dlatego dalej czytamy wyjaœnienie
dotycz¹ce g³ównej postaci, rozbieramy na
czynniki pierwsze znaczenia s³ów twarz i ma-
ska, szukamy sensu bycia sob¹ lub kreowania
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wizerunku w kontekœcie masowej publiczno-
œci. Wprowadzaj¹c nas w œwiat popkultury,
efektownie ¿ongluj¹c przyk³adami i cytatami,
Wies³aw Godzic czyni jednak pewne zastrze¿e-
nie dotycz¹ce twarzy i maski, trochê jak aseku-
racjê. Pisze – „Traktuje je wybitnie metafo-
rycznie, zak³adaj¹c ¿e »wybitna metaforycz-
noœæ« nie koliduje z precyzj¹ wypowiedzi”
(s. 15). Obraz, który powoli wy³ania siê bo-
wiem z narracji autora, mo¿e zarówno intrygo-
waæ, byæ interesuj¹cym materia³em poznaw-
czym, jak i wpêdzaæ w g³êbok¹ rozterkê nad
otaczaj¹c¹ nas rzeczywistoœci¹ generowan¹
przez idoli t³umów, ale i skrajnie konsumenc-
kie, czasami leniwe, innym razem zagubione,
spo³eczeñstwo nowego pokolenia. Zatem – czy
warto mieæ twarz, a mo¿e bezpieczniej mieæ
maskê? Kto tworzy i kto rz¹dzi wspó³czesn¹
popkultur¹? Wybrane i uwielbiane jednostki
czy raczej odbiorca masowy – kto ma wystar-
czaj¹ce, odpowiednie œrodki i narzêdzia, aby
decydowaæ o losie np. zawartoœci mediów?
Czy jednostka – celebryta jest w stanie manipu-
lowaæ, sterowaæ, wp³ywaæ np. za zasadzie prze-
kory, na gusta masowe? Jak¹ robotê, i jakimi
metodami, mo¿e wykonaæ osoba wp³ywowa –
symbol popkultury – dla masowej œwiadomo-
œci? Nagle, za spraw¹ rozwa¿añ prof. Godzica,
Kuba Wojewódzki, ten „samozwañczy arbiter
polskiego show-biznesu” staje siê pozytywnym
bohaterem, nie zaœ godnym potêpienia, cynicz-
nie skupionym na sobie, tanim pajacem jako
przedstawicielem nurtu. 

Recenzowanej ksi¹¿ce bli¿ej do pozbawio-
nej uprzedzeñ, ¿yczliwej analizy ni¿ bezpardo-
nowego szyderstwa, gdy¿ – „wypowiedzi Ku-
by dawa³y nam wielokrotnie do myœlenia –
o religii, seksie, patriotyzmie”. Dalej Godzic
pisze: „to mój bohater do-podczepienia-siê”.
Faktycznie, tutaj Wojewódzki staje siê m.in.
pretekstem do rozwa¿añ na temat ewolucji tele-
wizji, jej miejsca w ¿yciu widzów, asumptem
do wybiegaj¹cej naprzód próby przewidzenia
przysz³oœci „szklanego ekranu”, jego kondycji

teraz i kiedyœ. To tak¿e pole do analizy z³o¿o-
noœci kontrowersyjnej i megapopularnej posta-
ci znanej wszystkim, czyli obrazu: „wra¿liwe-
go klauna” vs. „z³oœliwego chama” – sprzecz-
noœæ jest bowiem ciekawa do analizowania,
choæby na zasadzie samograja, dostarczaj¹c
efektownego tworzywa dla badañ. Autor zdaje
siê szukaæ definicji roli, w któr¹ wcieli³ siê je-
go aktor – satyryk megaloman i roztrzêsiony
narcyz czy wra¿liwy dziennikarz potrafi¹cy
s³uchaæ, bo postaæ Kuby Wojewódzkiego dzie-
li Polskê, nie jest obojêtna, polaryzuje postawy
i opinie Polaków, tak samo on i o nim, jak ak-
tualny spór polityczny, w którym notabene
otwarcie bierze udzia³, lubuj¹c siê w kontro-
wersyjnych dyskursach. S³usznie zauwa¿a
i punktuje to prof. Godzic, wszak Wojewódzki
nie jest apolityczny, wy³¹cznie showbizowy,
nie kryje siê ze swoimi pogl¹dami, preferencja-
mi czy antypatiami. 

Szukaj¹c obiektywizmu, autor stara siê
w zdroworozs¹dkowy sposób przytaczaæ przy-
k³ady, nie unika w prezentowaniu, ilustrowaniu
czy komentowaniu nieuchronnej i niezaprze-
czalnej obecnoœci polityki w mediach, jest w tej
warstwie sprawiedliwie wywa¿ony. St¹d mo¿e
zaskakuj¹ce wydaje siê nag³e, trochê jakoby na
doczepkê, pojawienie rozdzia³u o Smoleñsku
i filmie Solidarni 2010. Chyba ¿e jako jaskrawa
ilustracja zjawiska pt. „medialny szok”. Postawa
Kuby w tym wzglêdzie jest znamienna, wszak
nie potrafi odpuœciæ sobie ani powstrzymaæ siê
przed wtr¹ceniem czegoœ na ów smoleñski te-
mat, przy ka¿dej nadarzaj¹cej siê, nawet naj-
mniej stosownej okazji, fanatycznie poluj¹c na
skandale. A skandal, jak wiadomo, makes the TV
go around – krêci, porusza, jest si³¹ napêdow¹
mediów. Autor przytacza Ÿród³a tego zjawiska
z amerykañskiej telewizji FOX. Skandal obycza-
jowy, jakim by³y przyk³adowo seriale o „zwyk³ej
rodzinie” Bundych czy Simpsonach. Tutaj Go-
dzic t³umaczy, jak ewoluowa³a publicznoœæ, jak
dochodzi³a do g³osu, nabiera³a znaczenia wraz
z postêpuj¹cym konsumpcjonizmem mediów.
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Ksi¹¿kê Kuba i inni… czyta siê doœæ lekko.
Mimo z³o¿onoœci poruszanych problemów, nie
jest hermetyczna. Autor wzbogaca swój wy-
wód, i chwa³a mu za to, o szeroki wachlarz od-
niesieñ, ilustracji i cytatów; wreszcie relacji
z bie¿¹cego stanu badañ pokrewnych dziedzin,
podpiera siê innymi opracowaniami podobnego
typu, nie stroni¹c czasami od tematyki ogól-
niejszej, ale cenniejszej, gdy¿ tworz¹cej ob-
szerniejsze t³o kontekstowe. W tej materii prof.
Godzic zdaje siê byæ niezast¹pionym obserwa-
torem i analitykiem, bez w¹tpienia nale¿¹c do
elity badaczy przedmiotu, o czym mog¹ œwiad-
czyæ choæby liczne jego wczeœniejsze opraco-
wania. Jednak – jak ka¿demu – tak i jemu w re-
cenzowanym materiale przydarzaj¹ siê sformu-
³owania ocieraj¹ce siê o efekciarstwo, np. for-
mu³uj¹c najbardziej prawdopodobny zawodo-
wy koniec swojego celebryty, mówi: „Bojê siê
jednak nowego wizerunku Kuby zgorzknia³ego
i sfrustrowanego raczej; takiego, który nagle
przechodzi od »penisa« do »prostaty«”. I doda-
je: „[…] z kolei my – jego odbiorcy – przygo-
tujmy siê do stanu bliskiemu kacowi. Bo coœ
oryginalnego i ekscentrycznego mo¿e skoñ-
czyæ siê bezpowrotnie, my zaœ bêdziemy uda-
waæ, ¿e nas przy tym nie by³o” (s. 306). Z dru-
giej strony s¹ obszary, które prawdopodobnie
z braku miejsca zosta³y w ksi¹¿ce potraktowa-
ne ogólnikowo, rzec by mo¿na naskórkowo
muœniête. Nakreœlony zarys ogólny mechani-
zmu narodzin celebryty, publicznoœci, kreowa-
nia rzeczywistoœci via media – a¿ chcia³oby siê
wiêcej, z odniesieniem nieco szerszym ni¿ wy-
³¹cznie do polskiego rynku. Ponadto nie uda³o
siê autorowi unikn¹æ banalnych stwierdzeñ de-
dykowanych bohaterom popkultury typu „miê-
dzy sztucznoœci¹ (mask¹) a autentycznoœci¹
(twarz¹) znajduje siê rozleg³a przestrzeñ,
w której oni faktycznie funkcjonuj¹, rzadko
zajmuj¹c trwale któr¹œ z krañcowych pozycji”
(s. 17), bo takie zachowanie wydaje siê doty-
czyæ raczej wiêkszej populacji ludzkiej niŸli
tylko wysublimowanej elity towarzyskiej.

Aby powsta³ fenomen Kuby Wojewódzkie-
go, jak t³umaczy autor – potrzebny jest grunt,
t³o, g¹bka, która bêdzie wch³aniaæ generowany
przekaz. Czym jest ów grunt – czyli publicznoœæ
– sk¹d siê wziê³a, jak do tego dosz³o i co j¹ uksz-
ta³towa³o – grupa sympatyków showmana bez-
krytycznie konsumuj¹ca jego osobê. Tymcza-
sem Wojewódzki, choæ okrzykniêto go królem
celebrytów, równie¿ nie jest wolny od pewnych
standardowych zachowañ konsumenckich, ³aski
i nie³aski fana, wolny od procesów zmieniaj¹-
cych przestrzeñ medialn¹, nieuchronnego up³y-
wu czasu. On tak¿e nie ¿yje bez tego gruntu. Na
tym wykie³kowa³ i wzrós³. Ten mechanizm i za-
sady jego funkcjonowania zna prof. Godzic, ale
zna go tak¿e ze zwierzêc¹ intuicj¹, jak i co robiæ,
aby utrzymaæ siê na fali popularnoœci, sam Wo-
jewódzki. Czy autor zdo³a³ Kubê wczeœniej wy-
myœliæ czy opisa³ ju¿ dzie³o skoñczone? Pewnie
jedno i drugie po trosze, st¹d w kolejnej ods³onie
analizy autor próbuje odnaleŸæ klucz, usystema-
tyzowaæ dobór goœci zapraszanych do talk-show
Kuby Wojewódzkiego oraz poddaje ocenie sto-
sunek gospodarza do „tych na kozetce”. Tutaj
wyraŸnie podkreœla zró¿nicowanie zachowania
Kuby zale¿ne od goœcia – niektórych zaprasza,
by wyœmiaæ, innych z szacunku, podziwu, cza-
sem nawet po to, by ogrzaæ siê w ich ciepe³ku.
Goœcie jego talk-show to zarówno gwiazdki le-
dwo wschodz¹ce na firmamencie, niewró¿¹ce,
¿e tam zagoszcz¹ na d³u¿ej, raczej wybryk jed-
nosezonowy, s³ynne z faktu „znane z tego, ¿e s¹
znane” (s. 11), jak równie¿ powa¿ni ludzie, zde-
cydowanie bêd¹cy poza nurtem popkultury,
wa¿ni i powa¿ni, artyœci, intelektualiœci, dyrek-
torzy teatrów, redaktorzy naczelni, autorytety –
ich obecnoœæ œwiadczy o docenieniu lub przy-
najmniej nucie sympatii dla prowadz¹cego au-
dycjê. Co wiêcej – mówi¹, ¿e go lubi¹, choæ
oczywiœcie pozostaj¹c na niwie estetyki saty-
ryczno-rozrywkowej, zazwyczaj na wyraŸne ¿y-
czenie gospodarza programu.

Prof. Godzic przytacza szeroki kontekst
zjawiska telewizji rodz¹cej celebrytów – jak
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powstaje, jak funkcjonuje, dlaczego tak pro-
speruje i jak siê rozwija³o. Tak¿e omawia stro-
nê widza, pisz¹c m.in., ¿e jako „[…] spo³e-
czeñstwo zorientowane na audiowizualnoœæ
[…] Polacy poœwiêcaj¹ najwiêcej czasu w³a-
œnie przekazom telewizyjnym (w zestawieniu
z radiem czy pras¹) w porównaniu do naro-
dów innych krajów europejskich. Zyskuje In-
ternet” (s. 213) Nad tym chyba autor boleje,
wszystko bowiem zmienia siê na gorsze, tan-
detnieje i szmirowacieje. Zasadne staj¹ siê za-
tem pytania o program telewizyjny – dok¹d
zmierza? Co znacz¹ dzisiaj pojêcia autora
i plagiatu, formatu, talent-show, reality? Czy
szopka polityczna to równie¿ produkt wykre-
owany na potrzeby ramówki telewizyjnej –
czyli wybory w mediach jako element pop-po-
lityki?

W rozdzia³ach dotycz¹cych dziennikarstwa
Wies³aw Godzic zdaje siê t³umaczyæ swoim
kolegom ze œwiata mediów (mo¿e szerzej, ze
œrodowiska animatorów ¿ycia medialnego),
prawdopodobnie ludziom starszej daty, jak me-
dia dziœ dzia³aj¹ – jak internet, telewizja i prasa
ewoluuj¹, w któr¹ stronê id¹ zmiany. Stwier-
dza, jak jest i jak bêdzie, bez odkrywczych fa-
jerwerków. Zwraca uwagê na rozró¿nienie miê-
dzy mediami publicznymi (misyjnymi – kultu-
ra wysoka) a prywatnymi (komercyjnymi – pop-
kultura).

Reasumuj¹c, mo¿na stwierdziæ, ¿e przeciêt-
nie uwa¿ny i œwiadomy konsument popkultury
niczego przesadnie rewolucyjnego na temat sa-
mego Kuby i jego gwiazdy z ksi¹¿ki prof. Go-
dzica siê nie dowie. Nic specjalnie ponad to, co
powszechnie wiadomo i co mo¿na wniosko-
waæ, mniej wiêcej orientuj¹c siê w mechani-
zmach rz¹dz¹cych show-biznesem, acz jest to
z pewnoœci¹ wartoœciowa pozycja wydawni-
cza, praca systematyzuj¹ca i do pewnego stop-
nia porz¹dkuj¹ca zagadnienia fenomenu cele-
bryty. Czy jednak materia³ ten w formie docie-
kañ naukowych jest ponadczasowy? Wszak
poruszane w¹tki szybko siê starzej¹, nale¿¹c
do grupy tzw. uciekaj¹cych. Czy opracowanie
to nie ulegnie zatem kompletnej dezaktualiza-
cji i czy za dziesiêæ lat bêdzie zrozumia³e? Na-
wet teraz, choæ interesuj¹ce i stanowi¹ce przy-
czynek do dyskusji nad kondycj¹ kultury maso-
wej, adresowane jest raczej do w¹skiego grona
specjalistów – zorientowanych na problematy-
kê wspó³czesnych mediów audiowizualnych,
œwiata pe³nego sprzecznoœci z cyklu „celebryta
i antycelebryta w jednej osobie”. Ciekawe
wiêc, czy pisanie o zjawisku Wojewódzkiego
przynios³o autorowi wystarczaj¹co du¿o saty-
sfakcjonuj¹cych emocji, co dostarcza na co
dzieñ kontrowersyjna postaæ jego bohatera…
zwanego dalej Piotrusiem Panem.

Micha³ Wierusz-Kowalski

■ ■ ■
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Zok³adki ksi¹¿ki Wielki Terror patrzy na
czytelnika mê¿czyzna. Ciasno skadrowane

zdjêcie. Jego g³ówn¹ czêœæ stanowi twarz.
Przez to oczy staj¹ siê jeszcze bardziej wyrazi-
ste i przera¿aj¹ce. Rozszerzone w strachu Ÿre-
nice przeszywaj¹ na wylot. To Aleksiej Grigo-
rijewicz ¯e³tikow, rozstrzelany w Moskwie
w 1937 r. Jedna z kilkudziesiêciu nazwanych
i opisanych przez Tomasza Kiznego ofiar re¿i-
mu sowieckiego.

Trzeba przypomnieæ, ¿e by³ on za³o¿ycie-
lem i aktywnym fotoreporterem pierwszej
w Polsce niezale¿nej agencji fotograficznej
DEMENTI (1982–1991). Fotografowie sku-
pieni wokó³ niej postawili sobie za cel wyko-
nywanie i przesy³anie do zagranicznych tytu-
³ów prasowych zdjêæ pokazuj¹cych rzeczywi-
st¹ sytuacjê polityczn¹ i spo³eczn¹ w Polsce.
Dokumentowali stan wojenny, strajki oraz wy-
darzenia zwi¹zane z „Solidarnoœci¹”. Jedn¹
z najs³ynniejszych scen uwiecznionych przez
fotografa tej agencji, Wojciecha Wójcika, by³
wypadek, w którym ciê¿arówka ZOMO potr¹-
ci³a i przejecha³a Jaros³awa Hyka. Zdjêcia tego
zdarzenia zosta³y opublikowane w dzienniku
„Le Monde” i wywo³a³y oburzenie w zachod-
niej Europie.

Te wydarzenia i dzia³alnoœæ nie pozostaj¹
bez znaczenia dla dalszej dzia³anoœci Kiznego.
Wybra³ drogê, która ³¹czy pracê fotografa,

dziennikarza i historyka, a g³ównym tematem
jego projektów s¹ zbrodnie re¿imu sowieckie-
go. Po prawie piêtnastu latach pracy, w 2003 r.
powstaje jego pierwszy d³ugoterminowy pro-
jekt, którego efektem jest publikacja Gu³ag,
opublikowana w kilku jêzykach, m.in. francu-
skim1 i angielskim2 (polskie wydanie planowa-
ne jest na 2014 r.). 

Kolejny projekt zosta³ zrealizowany przez
Tomasza Kiznego w Rosji, na Ukrainie i Bia³o-
rusi w latach 2008–2011. Finansowa³y go nie-
mieckie fundacje: Bundesstiftung zur Aufarbe-
itung der SED-Diktatur w Berlinie i Gerda
Henkel Stiftung w Düsseldorfie, pod patrona-
tem Wissenschaftskolleg zu Berlin (Institute
for Advanced Study) przy wspó³pracy Miêdzy-
narodowego Stowarzyszenia „Memoria³”
w Moskwie. Rezulataty kilkuletnich prac Ki-
zny zaprezentowa³ w formie wystawy, której
wernisa¿ odby³ siê 5 marca 2013 r. w warszaw-
skiej Fabryce Trzciny, oraz ksi¹¿ki poœwiêco-
nej zbrodniom re¿imu sowieckiego. „W ci¹gu
niespe³na 16 miesiêcy, od sierpnia 1937 do li-
stopada 1938 r. po parodii procesów przed do-
raŸnymi s¹dami skazano na œmieræ i rozstrzela-
no oko³o 750 000 sowieckich obywateli. Daje
to prawie 50 000 egekucji miesiêcznie, 1600
dziennie.” Jak wyjaœniæ te zbrodnie? Jak wyt³u-
maczyæ ogrom nieszczêœæ, które dotknê³y ofia-
ry i ich rodziny? Odpowiedzi na pytanie: „dla-

Tomasz Kizny 
Wielki Terror 1937–1938

współpr. Dominique Roynette, Sylvie Kauffmann, Arsienij Roginski, Nicolas Werth 
tłum. z fr. Jacek Giszczak, tłum. z ros. Agnieszka Sowińska
Agora; Dom Wydawniczy Bellona; Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2013, 
410 s., ISBN 978−83−268−1236−1 (Agora), 978−83−11−12670−1 (Bellona)

1 T. Kizny, Goulag. Les Solovki, le Belomorkanal, l’expédition de Vaïgatch, le théâtre au goulag, la Kolyma, la
Vorkouta, la Voie morte, [préf. N. Davies, J. Semprun, S. Kovalev], Paris 2003.

2 Ten¿e, Gulag. Life and Death Inside the Soviet Concentration Camps, 1917–1990, Buffalo, N.Y. 2004.
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czego” poszukuje w swojej ksi¹¿ce wybitny fo-
toreporter. 

Publikacja Wielki Terror, której koncepcji
i realizacji wspó³autork¹ by³a Dominique Roy-
nette, przez jednych bêdzie nazywana ksi¹¿k¹ hi-
storyczn¹, przez innych – albumem fotograficz-
nym. Niew¹tpliwie ³¹czy jedn¹ i drug¹ formê,
w efekcie dostarczaj¹c czytelnikowi tekstów hi-
storycznych i dziennikarskich (Przemyœleæ na
nowo lata Wielkiego Terroru Nicolasa Wertha –
wybitnego historyka francuskiego, profesora
w Centre national de la recherche scientifique
(CNRS) w Pary¿u; Pamiêæ o stalinizmie Arsieni-
ja Roginskiego – rosyjskiego historyka, obroñcy
praw cz³owieka, przewodnicz¹cego Stowarzy-
szenia „Memoria³” w Moskwie; D³ugo skrywana
tajemnica Sylvie Kauffmann, redaktor naczelnej
„Le Monde” w latach 2010–2011), wstrz¹saj¹-
cych archiwalnych fotografii ofiar oraz wspó³-
czesnych obrazów Tomasza Kiznego: miejsc
zbrodni, odnalezionych w miejscach pochówku
przedmiotów zamordowanych, a tak¿e portretów
rodzin. Struktura tej ksi¹¿ki jest wiêc uporz¹dko-
wana, a kolejnoœæ pojawiania siê obrazów i te-
kstu pomaga w zrozumieniu mechanizmów tej
zbrodni. Opracowanie graficzne ca³oœci powie-
rzono Dominique Roynette. 

Pierwsza, niezwykle poruszaj¹ca czêœæ pub-
likacji to zdjêcia skazanych wykonywane na
kilka dni przed œmierci¹ – w celu identyfikacji
osoby przed egzekucj¹ – w latach 1937–1938
przez ich katów. Kizny dotar³ do œladów zbrodni
w rosyjskich archiwiach (m.in. Archiwum Sto-
warzyszenia „Memoria³”, Centralnego Archi-
wum Federalnej S³u¿by Bezpieczeñstwa Fede-
racji Rosyjskiej i Pañstwowego Archiwum FR
w Moskwie) i starannie je opracowa³ oraz prze-
fotografowa³. Portret ka¿dego z kilkudziesiêciu
bohaterów tej ksi¹¿ki jest opatrzony imieniem
i nazwiskiem, informacj¹ o narodowoœci, miej-
scu zamieszkania, zawodzie oraz dat¹ areszto-
wania i rozstrzelania. 

Tomasz Kizny by³ zmuszony dokonaæ wy-
boru postaci, które znalaz³y siê w jego ksi¹¿ce.
Zdecydowa³ o tym ogrom zbrodni i niemo¿li-
woœæ opowiedzenia wszystkich wstrzasaj¹cych
historii. Bra³ pod uwagê ró¿ne wskaŸniki, m.in.
narodowoœæ, p³eæ, wyznanie, miejsce zamie-
szkania czy wiek. Tym samym chcia³ obaliæ mit
dotycz¹cy ofiar – przez lata w œwiadomoœci za-
równo rosyjskiej, jak i europejskiej pokutowa³o
przekonanie, ¿e Wielki Terror mia³ na celu czy-
stki w partii. W rzeczywistoœci poœwiêcono
zwyczajnych ludzi. Byli to nauczyciele, rolnicy,
duchowni, pisarze, ksiêgowi itd.3 „Gawri³ Sier-
giejewicz Bogdanow. Rosjanin, urodzony
w 1888 r. we wsi Aminiewo, powiat kuncewski,
obwód moskiewski, wykszta³cenie podstawo-
we, bezpartyjny, robotnik, ³adowacz. Mieszka³
w Aminiewie 26. Aresztowany 8 sierpnia 1937 r.
Fotografia wykonana 12 sierpnia 1937. Oskar-
¿ony o »kontrewolucyjn¹ agitacjê«. Skazany na
œmieræ 19 sierpnia 1937. Rozstrzelany nastêp-
nego dnia. Zrehabilitowany w 1989” (s. 66). Fo-
tografie przedstawiaj¹ ludzi opanowanych stra-
chem, zagubionych, prawdopodobie œwiado-
mych czekaj¹cej ich egzekucji. Teksty towarzy-
sz¹ce zdjêciom s¹ surowym, bezosobowym za-
pisem ¿ycia cz³owieka. Niezwykle trudno jest
zmierzyæ siê ze wzrokiem ofiar i po³¹czyæ twarz
z owymi jak¿e suchymi informacjami. ̄ ycie za-
pisane w kilku zdaniach staje siê wraz z fotogra-
fi¹ ostatni¹ pami¹tk¹ po ofierze. 

Dokumentalnym i pozbawionym oczywiste-
go komentarza jest te¿ wspó³czesny zapis trzy-
dziestu miejsc zbrodni NKWD ukazanych na
zdjêciach Tomasza Kiznego. Autor mówi o nich
jak o miejscach zapomnianych, dla czytelnika
staj¹ siê miejscami naznaczonymi. Surowe
w swej formie zdjêcia pozostaj¹ w kontrze do
bardzo wyrazistych fotografii ofiar. Podczas
rozmowy, któr¹ autorka recenzji przeprowa-
dzi³a z Kiznym w Domu Spotkañ z Histori¹,
pad³o stwierdzenie, ¿e musia³ on zrezygnowaæ

3 Tomasz Kizny o ofiarach Stalina, www.culture.pl/kalendarz-pelna-tresc/-/eo_event_asset_publisher/L6vx/
content/tomasz-kizny-o-ofiarach-stalina [dostêp: 25.06.2013].
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z siebie jako fotografa. Ka¿de upiêkszenie
miejsc masowych grobów, nadanie im dodat-
kowego znaczenia poprzez chocia¿by u¿ycie
czerni i bieli, by³oby wed³ug autora pewnego
rodzaju zak³amaniem. Zdjêcia te maj¹ byæ
wspó³czesnym dokumentem, zapisem miejsc
i zbrodni, jakich tam dokonano. W³aœnie ta for-
ma staje siê najskuteczniejsza w zatrzymaniu
uwagi odbiorcy. Z fotografii bije cisza, widaæ
zwyczajne ¿ycie, które toczy siê w miejscu na-
znaczonym przez re¿im. Œwiadomoœæ tego, co
tam siê wydarzy³o, nie pozwala obojêtnie prze-
rzucaæ kartek ksi¹¿ki. Obrazy lasu, ³¹ki, wspó³-
czesnych osiedli mieszkaniowych i autostrad,
a nawet magazynów firm zaskakuj¹ i pewnie
gdyby nie podpis przy fotografii, trudno by³oby
uwierzyæ, ¿e to miejsca zbrodni. Natura i kolej-
ne pokolenia jakby z premedytacj¹ staraj¹ siê
ukryæ to, co mia³o byæ zapomniane. Niektóre
zdjêcia wskazuj¹ jednak na nieœmia³¹ próbê za-
chowania pamiêci o ofiarach. Pojedyncze drze-
wa przyozdobione zdjêciami ofiar lub kartkami
œwiadcz¹cymi o pope³nionym mordzie na kon-
kretnej osobie s¹ wyj¹tkiem. Statystycznie nie-
wiele ofiar uda³o siê zidentyfikowaæ. Nie wszy-
stkie masowe groby odnaleziono.

Kolejn¹ integraln¹ czêœci¹ Wielkiego Terro-
ru s¹ zdjêcia przedmiotów wydobytych w trak-
cie ekshumacji ofiar. Fragmenty dokumentów,
na podstawie których uda³o siê zidentyfikowaæ
szcz¹tki, resztki ubrañ czy rzeczy codziennego
u¿ytku stanowi¹ œwiadectwo zbrodni, ale te¿
¿ycia czêsto bezimiennych ofiar. Po raz kolejny
fotograf zdecydowa³ siê tu na czyst¹ formê fo-
tograficzn¹. Zdjêcia przedmiotów wykonane na
bia³ym tle pozwalaj¹ uwa¿nie przyjrzeæ siê „pa-
mi¹tkom” okrutnej historii. 

Niezaprzeczalnym œwiadectwem tego, co
siê wydarzy³o, s¹ te¿ wypowiedzi rodzin ofiar,
którym autor poœwiêci³ znaczn¹ czêœæ publika-
cji. Ich wspomnienia z dzieciñstwa uœwiada-
miaj¹ odbiorcy, ¿e ta tragedia jest wci¹¿ „¿y-
wa”. „Ojciec by³ wybitnym konstruktorem,

cz³owiekiem wielkiej szlachetnoœci i dobroci.
Przez ca³e ¿ycie p³aczê po nim. To jest zbrodni-
czy kraj. Nie mo¿na siê z tym pogodziæ, nie
mo¿na tego zrozumieæ, nie mo¿na wybaczyæ”
(s. 330). Skradzione dzieciñstwo, m³odoœæ, ¿y-
cie w obliczu strachu oraz koniecznoœæ odnale-
zienia miejsca pochówku sprawi³y, ¿e rodziny
ofiar czêsto do dziœ nie mog¹ zaznaæ spokoju.
Z drugiej strony pojawiaj¹ siê te¿ wœród rodzin
g³osy pe³ne wstydu i próby zapomnienia
o przesz³oœci. „Przeprowadzi³am siê i teraz do-
brze tu ¿yjê, wszyscy mnie szanuj¹. Ale niko-
mu nie powiedzia³am o ojcu, ¿eby nie pomyœle-
li, ¿e to prawda, ¿e on by³ »wrogiem ludu«”
(s. 344 ). 

Zdaniem fotografa kolejne pokolenia pamiê-
taj¹ o ofiarach, ale zapominaj¹ o zbrodniarzach,
dokonuj¹c specyficznej autocenzury. W ksi¹¿ce
znalaz³o siê wiêc tak¿e miejsce dla katów. To-
masz Kizny przywo³uje ich z imienia i nazwi-
ska. Z sumiennoœci¹ historyka przedstawia ich
¿ycie oraz czêsto przedwczesn¹ œmieræ. Wielki
Terror odcisn¹³ swoje piêtno na wszystkich. 

Publikacja Tomasza Kiznego dotyka dwóch
wa¿nych konsekwencji zbrodni sprzed prawie
osiemdziesiêciu lat. Poszukiwanie miejsca po-
chówku – grobu, prawdy o losach najbli¿szych –
staje siê czêsto sensem ¿ycia rodzin ofiar. Po¿e-
gnanie cz³onków rodzin, zamkniêcie kart histo-
rii rodziny zyskuje bezcenn¹ wartoœæ. W szer-
szym wymiarze ta ksi¹¿ka jest nie tylko œwia-
dectwem pamiêci o zbrodniarzach i ich ofiarach,
mówi tak¿e o narodzie zagubionym, nieznaj¹-
cym w³asnej historii, poszukuj¹cym to¿samoœci.
„Nie powinno byæ tak, ¿e cz³owiek znika bez
œladu. Cz³owiek powinien mieæ grób. Tym lu-
dzie ró¿ni¹ siê od motyli. Motyle ¿yj¹ krótko
i nie maj¹ pamiêci, a ludzie ¿yj¹ d³ugo i pamiê-
taj¹. Powinni pamiêtaæ. Pamiêæ to jedna z tych
rzeczy, które czyni¹ cz³owieka cz³owiekiem,
a naród narodem, a nie tylko ludnoœci¹” (s. 384). 

Monika Szewczyk
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Uniwersytet Warszawski
INSTYTUT DZIENNIKARSTWA

Przewodniczący Rady Redakcyjnej i Redaktor naczelny
kwartalnika „Studia Medioznawcze” mają  zaszczyt
zaprosić do wzięcia udziału w

VII edycji konkursu na pracę doktorską

dotyczącą zagadnień nauk o mediach 

i komunikacji społecznej

Ideą konkursu jest promowanie młodych badaczy zajmujących się pro-

blematyką nauk o mediach oraz upowszechnianie wartościowych pod

względem merytorycznym prac podejmujących tematy wynikające z nauko-

wej refleksji nad różnymi ich aspektami.

Szanowni Państwo,

Koncepcja zorganizowania konkursu zrodziła się w najbliższym nam śro-

dowisku pracowników Instytutu Dziennikarstwa UW. Uznaliśmy, że patro-

nat nad nim obejmie redakcja „Studiów Medioznawczych” – kwartalnika

skierowanego do wszystkich środowisk polskich badaczy mediów. Chodziło

o stworzenie instytucji, której celem byłoby wyłonienie z grona młodych

pracowników nauki tych, których osiągnięcia są godne upowszechnienia

i w znacznym stopniu przyczyniają się do kreowania podstaw dyscypliny.

Warunkiem przystąpienia do konkursu, którego siódma edycja 

będzie obejmować niepublikowane prace doktorskie obronione w roku

akademickim 2012/2013, jest zgłoszenie uczestnictwa do 31 października

2013 r. i nadesłanie tekstu pracy (w postaci wydruku oraz w formie elektro-

nicznej, na nośniku CD-ROM) wraz z dwiema recenzjami samodzielnych

pracowników nauki, na adres redakcji: 



„Studia Medioznawcze”
Instytut Dziennikarstwa  WDiNP UW

ul. Nowy Świat 69
00-927 Warszawa

Zgłoszone prace zostaną poddane ocenie recenzentów powołanych

przez organizatorów konkursu, a następnie Komisji złożonej z członków

Rady Naukowej „Studiów Medioznawczych”. Komisja ta podejmie osta-

teczną decyzję w sprawie wyłonienia laureata, który o przyznaniu nagrody

zostanie poinformowany do 31 grudnia 2013 r. Dodatkowe informacje

można uzyskać za pośrednictwem poczty elektronicznej (sm@id.uw.edu.pl)

lub telefonicznie (22) 55 20 240.

Uroczyste wręczenie przyznanego wyróżnienia będzie mieć miejsce pod-

czas dorocznej konferencji Instytutu Dziennikarstwa UW. Nagrodzona pra-

ca zostanie opublikowana.
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Prof. dr hab. Marek Jabłonowski

Przewodniczący

Prof. dr hab. Janusz Adamowski


