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Tożsamość nauk o mediach

Identity of media studies





Procesom technologicznego rozwoju wspó³-
czesnych mediów towarzyszy teoretyczna

refleksja nad ich wp³ywem na cz³owieka
i spo³ecznoœæ. Ta refleksja ma charakter inter-
dyscyplinarny. Nie mo¿e wiêc w niej zabrak-
n¹æ tak¿e perspektywy aksjologicznej. Bo
tam, gdzie jest cz³owiek, który myœli i dzia³a,
tam ujawnia siê równie¿ aksjologiczny wy-
miar jego dzia³ania.

Przestrzeñ medialna posiada nie tylko wy-
miar technologiczny i spo³eczny, ale przede
wszystkim kulturowo-etyczny. Jest ona obsza-
rem œwiadomych i wolnych dzia³añ cz³owieka,
dlatego obecnoœæ cz³owieka implikuje w spo-
sób konieczny etyczny charakter mediów. 

Procesy mediatyzacji spo³eczeñstwa, oraz
dominuj¹cy wp³yw mediów na ¿ycie cz³owie-
ka, stanowi¹ oczywiste wyzwanie dla etyki, ge-
neruj¹c i wzmacniaj¹c poszukiwania jej funda-
mentów, charakteru zasad, jakoœci argumenta-
cji oraz si³y i zakresu jej normatywnoœci.

Obszar etyczny – niezmiernie przecie¿ wa¿-
ny dla cz³owieka – jest jednoczeœnie obszarem
sporów, sprzecznych koncepcji, irracjonalnych
wizji i wielu pozytywnych i racjonalnych zma-
gañ o fundament i charakter wartoœci. Ró¿ne
koncepcje etyki, pluralizm œwiatów i hierarchii
wartoœci sprawiaj¹, ¿e pojêcia „etyczne”, „ety-
ka” wcale nie s¹ jednoznaczne. Jaka zatem po-
winna byæ etyka mediów w kontekœcie nauki
o mediach oraz wobec nowych wyzwañ me-
dialnych? Te pytania wyznaczaj¹ w jakimœ sen-
sie przestrzeñ medialnego dyskursu etycznego
wokó³ fundamentów etyki mediów, podstaw

metaetycznego uzasadnienia normatywnoœci
oraz charakteru argumentacji etycznej w prze-
strzeni medialnej. 

Mediosfera przestrzeni¹ wartoœci
Etyka mediów jest teori¹ etycznej wartoœci
dzia³añ medialnych, dlatego te¿ musi uwzglêd-
niaæ w swojej argumentacji etycznej ca³okszta³t
przestrzeni ludzkiego dzia³ania, a wiêc prze-
strzeñ wartoœci, powinnoœci i celów, inaczej
mówi¹c – przestrzeñ moralnoœci. Nie ulega te¿
w¹tpliwoœci, ¿e w przestrzeni mediów istniej¹
ró¿ne cele i funkcje medialnych dzia³añ; boga-
ty jest w niej œwiat ró¿norodnych wartoœci po-
zytywnych i negatywnych; odkrywane s¹ i rea-
lizowane ró¿ne powinnoœci. W takiej przestrze-
ni ró¿norodnoœci funkcjonuje ka¿da etyka me-
diów. Cz³owieczeñstwo staje siê integracyjn¹
platform¹, na której dokonuje siê podstawowa
weryfikacja wszystkich tych elementów przez
pryzmat ich korelacji do wartoœci i godnoœci
cz³owieka. 

Próba systematyzacji wymiaru
etycznego mediów
Uniwersalizm etyki mediów jest o tyle wa¿ny,
¿e na skutek procesów globalizacji media prze-
kraczaj¹ granice kultur czy przestrzeni aksjolo-
gicznych, domagaj¹c siê tym samym uniwer-
salnych regulacji etycznych. Przyk³adowo mo-
¿emy wyró¿niæ kilka p³aszczyzn dyskusji
etycznych w obszarze mediów.

Pierwsza z nich dotyczy zagadnieñ metae-
tycznych, i odnosi siê do fundamentów etyki

Etyczne aspekty mediów 
integralną częścią nauk o mediach

Michał Drożdż
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komunikacji i etyki mediów. Ujawnia ona fun-
damentalne ró¿nice stanowisk i pogl¹dów na
poziomie za³o¿eñ i tez ontycznych, epistemolo-
gicznych, antropologicznych, œwiatopogl¹do-
wych, które maj¹ decyduj¹cy wp³yw na kszta³t
budowanej na nich etyki medialnej.

Drug¹ p³aszczyzn¹ dyskusji etycznej, a za-
razem platform¹ problematyki etycznej, jest
p³aszczyzna argumentacji etycznej. 

Trzeci¹ p³aszczyzn¹ dyskusji etycznej jest
wp³yw prawa i polityki medialnej na etyczny
wymiar mediów i charakter argumentacji
etycznej. Typowymi tematami tego dyskursu s¹
odpowiedzialnoœæ spo³eczna ludzi mediów, ro-
la dziennikarzy i mediów w kszta³towaniu pro-
cesów spo³ecznych itd.

Czwarta p³aszczyzna dyskusji etycznej do-
tyczy wymiaru etycznego organizacji i funk-
cjonowania struktur medialnych. Struktury
organizacyjne mediów maj¹ nie tylko znacze-
nie dla wewnêtrznych relacji i efektywnoœci
pracy mediów, ale przede wszystkim wp³ywaj¹
na jakoœæ zewnêtrzn¹ mediów, ich spo³eczn¹
wiarygodnoœæ oraz sposób i rodzaj komuniko-
wanych przez nie wartoœci.

Pi¹ta p³aszczyzna dyskusji medialnej jest
platform¹ szczegó³owej deontologii medialnej
oraz medialnej etyki zawodowej. Przedmiotem
tej dyskusji s¹ sposoby regulacji zachowañ
i dzia³añ zawodowych, szczegó³owe zasady
kodeksów etycznych, charakter i zakres norma-
tywnoœci etycznej reguluj¹cej dzia³ania zawo-
dowe. W tej dyskusji na pierwszym planie
ujawniaj¹ siê praktyczne zasady dzia³ania,
ugruntowane w medialnej praxis i w uwarun-

kowaniach spo³ecznych, a na dalszy plan scho-
dz¹ lub zupe³nie s¹ marginalizowane funda-
menty etyki oraz antropologiczno-etyczne za-
³o¿enia kodeksów deontologii zawodowej.

Szósta p³aszczyzna dyskusji medialnej kon-
centruje siê wokó³ zagadnieñ etyki odbiorców
mediów. Zasadniczo dotyczy ona indywidual-
nego wymiaru etycznego ka¿dego cz³owieka
uczestnicz¹cego w komunikacji medialnej,
a szczególnie koñcowego odbiorcy przekazy-
wanych treœci.

Zaprezentowana przeze mnie klasyfikacja
jest tylko jedn¹ z prób systematyzacji dyskursu
wokó³ etycznego wymiaru mediów. Pokazuje
ona z jednej strony ró¿norodnoœæ tematów, pro-
blemów i zagadnieñ etycznych, nad którymi
warto dyskutowaæ, które warto badaæ, pokazu-
j¹c ich wa¿noœæ i celowoœæ. Z drugiej strony
ukazuje ró¿norodnoœæ fundamentów, p³a-
szczyzn i sposobów argumentacji etycznej oraz
proponowanych, czasem diametralnie ró¿nych,
rozwi¹zañ podstawowych medialnych dylema-
tów etycznych.

Dyskurs wokó³ pojêcia 
„etyka mediów”
Pojêcie „etyka mediów” okreœla ca³okszta³t teo-
retycznej refleksji nad mediosfer¹ jako prze-
strzeni¹ moralnoœci, a wiêc obszarem ludzkich
wyborów i dzia³añ medialnych. Obejmuje ona
kilka wa¿nych obszarów tych dzia³añ, które ze
wzglêdu na swoj¹ specyfikê stanowi¹ kryterium
i wyznacznik szczegó³owej etyki medialnej.
Ró¿ne s¹ typologie etyki mediów ze wzglêdu na
stosowane w nich kryteria podzia³u1. Ze wzglê-

1 Zob. A. Greis, G.W. Hunold, K. Koziol (red.), Medienethik. Ein Arbeitsbuch, Tübingen, Basel 2003; K. Wie-
gerling, Medienethik, Stuttgart 1998; R. Leschke, Einführung in die Medienethik, München 2001; M. Karmasin
(red.), Medien und Ethik, Stuttgart 2002; B. Debatin, R. Funiok (red.), Kommunikations- und Medienethik, Konstanz
2003; Ph. Patterson, L. Wilkins (red.), Media ethics: issues and cases, Boston 2002; C.C. Fink, Media ethics, Bo-
ston 1995; M. Kieran, Media ethics: a philosophical approach, Westport 1997; M. Kieran (red.), Media ethics, Lon-
don, New York 1998; Ch.G. Clifford, C.J. Bertrand, Media ethics: cases and moral reasoning, New York 1998; ten-
¿e, Media ethics and accountability systems, New Brunswick 2000; D. Berry (red.), Ethics and media culture: prac-
tices and representations, Oxford, Boston 2000; E.E. Englehardt, R.D. Barney, R.C. Solomon (red.), Media and
ethics: principles for moral decisions, Wadsworth 2002; P. Voß, Mündigkeit im Mediensystem. Hat Medienethik ei-
ne Chance? Anmerkungen eines Verantwortlichen zur Theorie und Praxis der Massenmedien, Baden-Baden 1998;
F. Weil, Die Medien und die Ethik. Grundzüge einer brauchbaren Medienethik, München 2001; S. Weischenberg,
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du na specyfikê dzia³añ medialnych mo¿emy
wyró¿niæ cztery podstawowe dzia³y czy plat-
formy etyki mediów. Po pierwsze, etyka me-
diów, stanowi¹c czêœæ etyki spo³ecznej, obej-
muje problematykê moraln¹ zwi¹zan¹ ze struk-
turami i funkcjonalnoœci¹ systemów medial-
nych, traktowanych jako czêœæ struktur spo-
³ecznych i ekonomicznych. W tym obszarze
wzmacnia ona normatywnoœæ prawn¹, dostar-
czaj¹c fundamentów etycznych dla regulacji
prawno-strukturalnych funkcjonowania me-
diów i obejmuj¹c ocen¹ moraln¹ dzia³ania
wszystkich ludzi zwi¹zanych z funkcjonowa-
niem strukturalnym mediów (ludzie zaanga¿o-
wani w organizacjê i funkcjonowanie syste-
mów medialnych).

Po drugie, etyka mediów jest teori¹ moral-
noœci w obszarach szczegó³owych kategorii
mediów lub „produktów medialnych”. Jako
etyka okreœlonego rodzaju mediów (internetu,
telewizji, filmu, informacji, komunikacji me-
dialnej, cyberprzestrzeni itd.) stara siê wypra-
cowaæ kryteria ocen etycznych obecnych
w nich treœci i form medialnych.

Po trzecie, etyka mediów jest etyk¹ twór-
ców medialnych i dziennikarzy. W tym obsza-
rze rozwija siê jako etyka dziennikarska czy
deontologia zawodowa we wszystkich grupach
zawodowych zwi¹zanych z tworzeniem i prze-
kazem treœci medialnych. Zadaniem etyki me-
diów w tym obszarze dzia³añ medialnych jest
wypracowanie podstawowych zasad etycznych
tworzenia i przekazu treœci oraz dostarczanie
odpowiedniej argumentacji etycznej do rozwi¹-
zywania pojawiaj¹cych siê dylematów etycz-
nych, zwi¹zanych z procesami, którym media
s¹ poddane.

Czwarty obszar etyki mediów tworzy etyka
odbiorców, która traktuje audytorium, w wy-

miarze ogólnym i jednostkowym, jako ko-
nieczny i aktywny element procesów komuni-
kacji medialnej. Etyka odbiorców wskazuje na
odpowiedzialnoœæ etyczn¹ ka¿dego cz³owieka
jako odbiorcy treœci medialnych, jako funda-
ment œwiadomego, wolnego i odpowiedzialne-
go korzystania z mediów. Podkreœla siê w tym
obszarze refleksji etycznej rolê i wa¿noœæ
etycznych predyspozycji cz³owieka do korzy-
stania z mediów. Etyka odbiorców w sposób
naturalny ³¹czy siê z pedagogik¹ medialn¹,
która ma na celu pomóc wychowaæ cz³owieka
do krytycznego i racjonalnego odbioru treœci
medialnych2.

Etykê mediów coraz czêœciej ujmuje siê
z perspektywy odpowiedzialnoœci. Obejmuje
ona szeroki kontekst zagadnieñ i rozci¹ga siê
na ca³¹ przestrzeñ osobow¹ uczestników komu-
nikacji medialnej, a wiêc na twórców, nadaw-
ców, poœredników odbiorców itd. W samym
centrum zasady odpowiedzialnoœci etycznej,
formu³owanej przez etykê mediów oraz szcze-
gó³owe deontologie medialne, winna byæ odpo-
wiedzialnoœæ za godnoœæ ka¿dego cz³owieka
uczestnicz¹cego w komunikacji i w przekazie
medialnym. Na takiej fundamentalnej odpo-
wiedzialnoœci za cz³owieka mo¿na budowaæ
i uzasadniaæ inne rodzaje odpowiedzialnoœci,
które z niej wyrastaj¹ – a wiêc odpowiedzial-
noœæ za s³owo, za wartoœci, za prawdê, za wol-
noœæ itd.

Pytanie o odpowiedzialnoœæ etyczn¹ w me-
diach, stanowi¹ce podstawê etyki odpowie-
dzialnoœci medialnej, zawiera w sobie szcze-
gó³owe pytania zakreœlaj¹ce równie¿ poszcze-
gólne obszary refleksji etycznej. S¹ to pytania
o podmiot odpowiedzialnoœci (kto ponosi od-
powiedzialnoœæ?), o przedmiot odpowiedzial-
noœci (za co siê odpowiada?), o podmiot zo-

Journalistik. Theorie und Praxis aktueller Medienkommunikation, t. 1, Mediensysteme, Medienethik, Medieninsti-
tutionen, Opladen 1992; J. Wilke (red.), Ethik der Massenmedien (Studien zur Publizistik- und Kommunikationswis-
senschaft, Band 10), Wien 1996; P. Winterhoff-Spurk, K. Hilpert (red.), Medien und Ethik. Interdisziplinäre Vor-
tragsreihe an der Universität des Saarlandes im Sommersemester 1994, St. Ingbert 1995.

2 Por. R. Funiok, U.F. Schmälzle, Medienethik vor neuen Herausforderungen, [w:] R. Funiok, U.F. Schmälzle,
Ch.H. Werth (red.), Medienethik – die Frage der Verantwortung, dz. cyt., s. 15–31.



14 Micha³ Dro¿d¿

rientowania odpowiedzialnoœci (za kogo siê
jest odpowiedzialnym?) oraz o instancjê odpo-
wiedzialnoœci (przed kim siê jest odpowiedzial-
nym?). Odpowiedzialnoœæ etyczna w mediach
musi uwzglêdniaæ wszystkie te aspekty odpo-
wiedzialnoœci.

W elitarnym œwiecie filozofii istnieje dziœ
nie tylko moda na rehabilitacjê etyki, ale swoi-
sta potrzeba. Otó¿ ró¿ni autorzy rozmaitych ten-
dencji: J. Rawls, M. Vidal, O. Höffe, J. Böckle,
K.O. Apel, L. Ko³akowski, W. Stró¿ewski,
T. Styczeñ, A. MacIntyre, K. Wojty³a itp.
wskazuj¹ na potrzebê etyki i etycznoœci jako
uchwytnej, konkretnej orientacji dla moralno-
œci i etosu. Coraz czêœciej pojawia siê przeko-
nanie, ¿e etyka i kodeksy etyczne s¹ kwesti¹
subiektywnego rozumienia i interpretacji.
W etyce nie chodzi jednak tylko o rozumienie
subiektywne, ale o faktyczn¹ rzeczywistoœæ,
któr¹ ¿yjemy, o normatywnoœæ, któr¹ siê kieru-
jemy. Warto podkreœliæ, ¿e w etyce s¹ stokroæ
wa¿niejsze sprawy od pragmatycznych kodek-
sów etyki zawodowej. Sama pragmatyka nie-
wiele potrafi zrobiæ dobrego, je¿eli zabraknie
uczciwych ludzi, ludzi prawdziwego sumienia.
Trzeba te¿ z moc¹ powiedzieæ, ¿e w etyce me-
diów istotne pytania nie zaczynaj¹ siê od
„czy?”. W etyce integralnej stawia siê pytania
w czterech grupach (nie wymyœlono do dziœ
lepszych): „co, kto to jest?” – s¹ to pytania
o naturê rzeczy i ich to¿samoœæ; „w jakim celu
coœ jest?” – pytania o celowoœæ i sens; „dlacze-
go coœ jest?” – pytania o motyw dzia³ania i uza-
sadnienie tych dzia³añ; „w jaki sposób coœ ist-
nieje i dzia³a?” – pytania o sposób istnienia
i dzia³ania. W tych pytaniach, i próbie odpo-
wiedzi na nie, zawieraj¹ siê ludzkie poszukiwa-
nia prawdy, równie¿ w zakresie etyki mediów.

Prospektywnoœæ etycznoœci 
wobec normatywnoœci 
regulaminowo-prawnych
Etyka mediów jest zwi¹zana z prawnymi regu-
lacjami dzia³añ medialnych. Struktura i charak-
ter tych relacji etyki mediów do prawa medial-
nego wynika z ogólnych relacji etyki i prawa.
Obszar etyczny i obszar prawny posiadaj¹ pe-

wien obszar wspólny, zachowuj¹c w nim w³a-
sn¹ specyfikê i kompetencjê oraz niezale¿noœæ.
Etyka mediów – zgodnie z natur¹ etyki – doty-
czy sfery wewnêtrznych i indywidualnych wy-
borów i decyzji; ukazuje normy etyczne o we-
wnêtrznej sile kieruj¹cej i zobowi¹zuj¹cej cz³o-
wieka do konkretnych dzia³añ. Natomiast regu-
lacje prawne, wskazuj¹ce czêsto na te same
sposoby dzia³ania, posiadaj¹ si³ê zewnêtrznego
zobowi¹zania, których respektowanie jest uwa-
runkowane zewnêtrznymi sankcjami prawny-
mi. W obszarze mediów konieczne s¹ oba spo-
soby regulacji dzia³añ medialnych, zarówno
etyczne o charakterze wewnêtrznych norm
i powinnoœci, jak i prawne, chroni¹ce w wy-
miarze zewnêtrznym dobro cz³owieka i spo-
³ecznoœci. Ta ochrona prawna dobra osoby
i spo³ecznoœci wskazuje na etyczny wymiar
prawnych regulacji dzia³añ medialnych oraz
etyczne zakorzenienie zasad prawych, które da-
j¹ siê tak¿e usprawiedliwiæ argumentacj¹
etyczn¹, o ile nie s¹ one sprzeczne z prawd¹
o obiektywnym œwiecie wartoœci cz³owieka ja-
ko osoby. Prawo medialne mo¿e regulowaæ za-
chowania i dzia³ania cz³owieka w obszarach
i sytuacjach zasadniczo ju¿ poznanych i prze-
widzianych w prawie lub te¿ regulowaæ i sank-
cjonowaæ naruszenia zasad etycznych, o ile
maj¹ one swój prawny korelat. Mo¿na wiêc po-
wiedzieæ, ¿e prawne regulacje medialne maj¹
charakter retrospektywny. Z tej racji potrzebuj¹
one w sposób konieczny etyki mediów jako
wewnêtrznej sfery regulacji dzia³añ medial-
nych cz³owieka. Etyka mediów powinna byæ
postrzegana przede wszystkim z perspektywy
jej prospektywnoœci. Prospektywny charakter
etyki mediów ujawnia siê w jej funkcjonalno-
œci. Wskazuje ona na kryteria wyborów i decy-
zji wewnêtrznych, dostarczaj¹c odpowiedniej,
uprzedzaj¹cej dzia³anie cz³owieka argumenta-
cji etycznej, która umo¿liwia wybór i realizacjê
dobra. Zasady etyczne, w ró¿ny sposób uzasad-
niane, stanowi¹ tak¿e podstawê retrospektyw-
nych ocen etycznych ukazuj¹cych sferê we-
wnêtrznej odpowiedzialnoœci moralnej cz³o-
wieka za podjête i wykonane dzia³anie, sank-
cjonowane tylko w sferze wewnêtrznej cz³o-
wieka (wyrzuty sumienia). Etyka mediów uka-
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zuje siê wiêc jako p³aszczyzna komplementar-
na wobec prawa medialnego, sprawdzaj¹c siê
jednoczeœnie jako przestrzeñ zasad zachowuj¹-
cych prymat wobec zasad prawnych. Inaczej
mówi¹c, etyka mediów jest przede wszystkim
przed prawem i obok prawa, uzyskuj¹c od nie-
go konieczne wsparcie w sankcjonowaniu ze-
wnêtrznym naruszenia podstawowych zasad
etycznych, chroni¹cych w mediosferze wartoœæ
i godnoœæ ka¿dego cz³owieka.

W kontekœcie analiz etycznego wymiaru
mediów pojawia siê zasadnicze pytanie, czy
potrzebne s¹ kodeksy etyki. Kodeksy etyczne
by³y ju¿ formu³owane od pocz¹tku racjonalnej
refleksji cz³owieka nad swoim dzia³aniem. Ale
problem kodeksów etycznych w obszarze me-
diów tkwi gdzie indziej. Istnieje coraz wiêcej
ró¿nego rodzaju tzw. kodeksów etycznych,
które z etyk¹ maj¹ tylko czêœciowy zwi¹zek,
gdy¿ spisane w nich zasady deontologii zawo-
dowej próbuj¹ tylko doraŸnie regulowaæ prak-
tyczne dzia³ania zawodowe. Zawarte w nich
normy i zasady s¹ czêsto zlepkiem wewnêtrz-
nych regulaminów, zewnêtrznych zasad praw-
nych, zwyczajów, oczekiwañ itd., sankcjono-
wanych wielkim s³owami etyki, a tymczasem
jest to twór, w którym mieszaj¹ siê wartoœci
etyczne, warsztatowe, biznesowe i inne. Dlate-
go warto zwracaæ uwagê raczej na fundamenty
etyczne oraz kontekst i zasady rozstrzygania
problemów i dylematów etycznych w sferze
sumienia ukszta³towanego na prawdzie o cz³o-
wieczeñstwie. Wtedy dopiero kodeksy zawo-
dowe posadowione na takim fundamencie bêd¹
mia³y jakiœ sens, gdy¿ inaczej mog¹ zobowi¹-
zywaæ etycznie kogoœ do czegoœ, czego on i tak
nie rozumie i nie akceptuje.

G³ównym problemem natury aksjologicz-
nej we wspó³czesnej mediosferze nie jest zatem
brak odpowiednich i s³usznych regulacji etycz-
nych, ale raczej trudnoœci w praktycznej reali-
zacji zasad, norm, przekonañ i cnót. Dlatego
te¿ celem analiz etycznego wymiaru mediów
jest próba poszukiwania odpowiedzi na pyta-
nia: czy mo¿liwy jest etos dziennikarski bez
etyki, i co by³oby podstaw¹ jego kszta³towania
i formacji sumienia dziennikarzy? Dlaczego
wystêpuje opór wobec normatywnoœci w ety-

ce? Jaka jest faktyczna rola normatywnoœci
etycznej i dlaczego normatywnoœæ etyczna jest
b³êdnie postrzegana i rozumiana? Jaki wp³yw
na kszta³towanie etosu dziennikarskiego ma
etos struktur medialnych, który generuje prob-
lemy etyczne na linii sprzê¿enia mediów i poli-
tyki, komercji i misji s³u¿enia cz³owiekowi
oraz dobru wspólnemu? Etyka dziennikarstwa
jest spraw¹ postulowan¹ przez wszystkich.
W tym kontekœcie ci¹gle aktualne pozostaje
pytanie, jak w œwiecie pluralizmu etycznego,
pluralizmu œwiatów wartoœci oraz odmiennego
rozumienia etyki i jej uzasadnieñ realizowaæ
wspólny i uniwersalny etyczny cel: obrony
cz³owieka i jego osobowej wartoœci i godnoœci?
Analiza etycznego wymiaru mediów jest tak¿e
prób¹ konfrontacji myœlowej z tymi czterema
pytaniami. Potrzeba etycznoœci w obszarze
dzia³añ dziennikarskich i medialnych jest spra-
w¹ oczywist¹, gdy¿ mediosfera jest przestrze-
ni¹ dzia³ania cz³owieka, a cz³owiek jest istot¹
etyczn¹. Pojêciem etycznoœci okreœlam wszel-
kie wartoœciowanie dzia³añ cz³owieka w kon-
tekœcie dobra, w kontekœcie wartoœci i powin-
noœci. Problematyka etyczna jest analizowana
przez wszystkie rodzaje etyki medialnej: etykê
mediów, etykê komunikacji, etykê informacji,
etykê dziennikarsk¹, etykê internetu, etykê glo-
balizacji, etykê spo³eczeñstwa informacyjnego,
etykê informatyczn¹ itd. To wyliczenie sugeru-
je, ¿e mamy do czynienia z ró¿nymi rodzajami
etyki stosowanej, a co za tym idzie – z ich si³¹
zobowi¹zuj¹c¹ cz³owieka, i do tego egzekwo-
wan¹ przez jakieœ gremia. Istnienie takiej etyki
nie jest spraw¹ oczywist¹, ale umown¹, typolo-
giczn¹. Natomiast potrzeba etycznoœci jest
spraw¹ oczywist¹. Zasadniczym problemem
w tym wszystkim jest relacja etyki do etyczno-
œci i etosu, problem jakoœci etyki i jej realny
wp³yw na dzia³anie cz³owieka.

Pole dyskusji nad fundamentami 
argumentacji etycznej
Etyka mediów odzwierciedla ró¿ne orientacje
i koncepcje etyczne, dlatego cechuje j¹ ró¿no-
rodnoœæ, zw³aszcza na poziomie za³o¿eñ, argu-
mentacji etycznej, a tak¿e zasad etycznych
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i proponowanych rozwi¹zañ. Nawi¹zuj¹c do
propozycji Bayertza i Irrganga, mo¿emy wy-
ró¿niæ cztery idealno-typiczne p³aszczyzny
etycznej argumentacji3.

Pierwsza p³aszczyzna obejmuje teorie
etyczne, na bazie których tworzy siê zwarty sy-
stem zasad i argumentacji konkretnej etyki me-
diów. Wiêkszoœæ prób konstruowania etyki me-
diów dokonuje siê na tej p³aszczyŸnie, owocu-
j¹c okreœlonymi projektami etyki mediów, np.
etyki odpowiedzialnoœci, etyki dyskursu me-
dialnego, etyki dzia³ania komunikacyjnego, de-
ontologii medialnej, etyki pragmatycznej, etyki
stosowanej, personalistycznej etyki mediów
itd. Ta ostatnia wydaje siê mieæ w za³o¿eniach,
argumentacji i obszarze zastosowañ cechy uni-
wersalnoœci, jak¿e potrzebnej w epoce globali-
zacji mediów4. Argumentacja etyczna na tym
poziomie odniesieñ do teorii i filozofii moral-
noœci pozostaje niezale¿na od aktualnych uwa-
runkowañ spo³eczno-historycznych, stanowi¹c
zewnêtrzn¹, wobec mediosfery, perspektywê
dla oceny i regulacji problemów etycznych
zwi¹zanych z dokonuj¹cymi siê w niej dzia³a-
niami.

Druga p³aszczyzna zawiera podstawowe
pryncypia etyczne. S¹ one odkrywane i formu-
³owane z perspektywy zadañ i funkcji konkret-
nych mediów oraz systemów medialnych.
Uwzglêdniaj¹ one rolê i miejsce cz³owieka, je-
go wartoœæ i prawa w przestrzeni medialnej.
Podstawowe zasady etyczne s¹ wed³ug nie-
których koncepcji uwarunkowane pragmatycz-
nie i sytuacyjnie, a wed³ug innych s¹ wyrazem
odkrywanej prawdy o œwiecie wartoœci i po-
winnoœci cz³owieka, obiektywnym i niezale¿-
nym od jakichkolwiek pragmatycznych uwa-

runkowañ. Ta ostatnia argumentacja, oparta np.
na cnotach, na umowach spo³ecznych, na
obiektywnym œwiecie wartoœci, przenosi siê
zasadniczo na ostatni¹ p³aszczyznê refleksji
etycznej nad mediami. Pragmatyczne uzasad-
nianie pryncypiów etycznych prowadzi do po-
wstania tzw. medialnej etyki stosowanej,
w której dokonuje siê przekszta³canie ogólnych
zasad w praktyczne regu³y dzia³ania5.

Na trzeciej p³aszczyŸnie znajduj¹ siê zasady
etyczne o ograniczonym obszarze zastosowa-
nia. S¹ one szczegó³owymi regu³ami czy nor-
mami dzia³ania wyprowadzonymi z ogólnych
zasad konkretnej etycznej teorii mediów. Maj¹
one charakter ró¿nego rodzaju kodeksów me-
dialnych, zbioru zasad etycznych, regulami-
nów, deklaracji, konwencji itd. Na tym pozio-
mie ujawnia siê szczególna bliskoœæ p³aszczy-
zny etycznej i p³aszczyzny prawnej, które regu-
luj¹ dzia³ania medialne, oraz pojawia siê po-
trzeba ich rozró¿niania ze wzglêdu na ró¿nice
charakteru ich zobowi¹zañ i sposoby ich sank-
cjonowania6.

Czwarta p³aszczyzna obejmuje indywidual-
ne oceny etyczne konkretnych dzia³añ. Stanowi
ona obszar indywidualnych zastosowañ ogól-
nych zasad etycznych w konkretnych sytua-
cjach medialnych. Oceny, decyzje i wybory
etyczne dokonuj¹ siê we wnêtrzu cz³owieka,
w jego sumieniu. Uzewnêtrzniaj¹ siê one przez
konkretne zewnêtrzne dzia³anie, które jest ko-
munikowaniem poznanych i wybranych warto-
œci. Umiejêtnoœæ wyboru zale¿y od wra¿liwo-
œci sumienia, od posiadanej wiedzy etycznej
i znajomoœci ogólnych zasad etycznych. A tak-
¿e – od kryteriów etycznego wartoœciowania
i wielu innych indywidualnych uwarunkowañ

3 Por. K. Bayertz, Praktische Philosophie als angewandte Ethik, [w:] K. Bayertz (red.), Praktische Philosophie.
Grundorientierungen angewandter Ethik, Reinbek 1991, s. 7–47.

4 Por. M. Dro¿d¿, Osoba i media. Personalistyczny paradygmat etyki mediów, Tarnów 2005.
5 Por. F. Weil, Die Medien und die Ethik. Grundzüge einer brauchbaren Medienethik, München 2001,

s. 151–246.
6 Por. W. Wunden (red.), Öffentlichkeit und Kommunikationskultur. Beiträge zur Medienethik, t. 2, Hamburg,

Stuttgart 1994; L. Erbring (red.), Medien ohne Moral. Variationen über Journalismus und Ethik, Berlin 1998;
W. Wunden (red.), Medien zwischen Markt und Moral. Beiträge zur Medienethik, t. 1, Frankfurt am Main 1989.
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cz³owieka, który w sposób wolny i œwiadomy
podejmuje konkretne dzia³anie lub go nie
podejmuje, urzeczywistniaj¹c w ten sposób do-
bro albo z³o. Na tym ostatnim poziomie ujaw-
nia siê realnoœæ dobra oraz przydatnoœæ i sku-
tecznoœæ wszystkich innych p³aszczyzn refle-
ksji i argumentacji etycznej w praktycznym
urzeczywistnianiu dobra przez konkretne dzia-
³ania. Na tym poziomie ujawnia siê tak¿e po-
trzeba permanentnego kszta³towania wewnê-
trznych zdolnoœci do prawdziwych i pewnych
ocen etycznych, a wiêc kszta³towania prawdzi-
wego sumienia. Dokonuje siê to przez samo-
wychowanie lub inne procesy wychowawcze.
Niektórzy proponuj¹ model szeœciu kroków do
w³aœciwej oceny i wyboru etycznego: odkrycie
problemu etycznego, analiza sytuacji, konfron-
tacja alternatyw wyboru, przywo³anie normy
etycznej, podjêcie decyzji, kontrola adekwat-
noœci wyboru do zinterioryzowanej, obiektyw-
nej normatywnoœci etycznej7. Niezale¿nie jed-
nak od sposobów wyró¿niania i analiz poszcze-
gólnych etapów dokonywanych ocen etycz-
nych, wa¿n¹ rzecz¹ staje siê ci¹g³e odkrywanie
przez cz³owieka prawdy o sobie i wartoœciach,
które urzeczywistnia i komunikuje w œwiecie
mediów. Bez tego poznania prawdy cz³owiek
bêdzie nara¿a³ siebie i innych na b³êdy, pomy³-
ki, bêdzie podejmowa³ niew³aœciwe decyzje,
i w koñcu – urzeczywistnia³ z³o.

Warto jednak podkreœliæ, ¿e w podejmowa-
niu decyzji i wyborów konkretnych dzia³añ nie
chodzi tylko o czysto teoretyczne analizy sytu-
acji medialnej i schematyczne stosowanie
ogólnych zasad do poznanych i zanalizowa-
nych sytuacji, albo te¿ uznanie uwarunkowañ
sytuacyjnych jako jedyne i wystarczaj¹ce kry-
terium wartoœciowania etycznego, niezale¿nie
od ogólnych i obiektywnych zasad etycznych.
W jednym i drugim wypadku oceny etyczne
bêd¹ niew³aœciwe lub nara¿one na b³êdy. Ani

schematyczna, teoretyczna dedukcja szcze-
gó³owych ocen z norm ogólnych, ani te¿ induk-
cyjne uzasadnianie szczegó³owych regu³ dzia-
³ania nie s¹ wystarczaj¹ce. Etyka mediów win-
na siê opieraæ zarówno na fundamentach
obiektywnych wartoœci i norm etycznych,
z których mo¿na wyprowadziæ szczegó³owe
regu³y dzia³ania, jak i byæ zabezpieczona po-
znan¹ prawd¹ o empirycznych uwarunkowa-
niach konkretnego dzia³ania cz³owieka w ob-
szarze mediów8.

Etyka mediów, rozumiana jako teoria mo-
ralnoœci przestrzeni medialnej, jeœli chce spe³-
niæ w³aœciwie swoj¹ rolê, musi wp³ywaæ na
kszta³t i jakoœæ ludzkich wyborów i dzia³añ me-
dialnych. Musi intensywnie, ale bez uprzedzeñ
i bez szkód, towarzyszyæ i niejako wyprzedzaæ
procesy mediatyzacji ¿ycia i kszta³towania siê
cywilizacji informacyjno-medialnej, wspoma-
gaj¹c cz³owieka w dokonywaniu w³aœciwych
wyborów urzeczywistniaj¹cych dobro. Musi
ona eliminowaæ lub przynajmniej minimalizo-
waæ sprzecznoœci i konflikty, jakie siê pojawia-
j¹ w obszarze moralnoœci mediów. W medial-
nej praxis ujawniaj¹ siê bowiem konflikty
aksjologiczne, a nawet sprzecznoœci deontolo-
giczne, uwarunkowane ró¿nymi za³o¿eniami
antropologiczno-etycznymi, koncepcjami i ce-
lami etyki, sposobami argumentacji etycznej
itd. Dlatego te¿ poszukiwanie platformy inte-
gruj¹cej medialn¹ refleksjê etyczn¹ na pozio-
mie formu³owanych zasad etycznych, przy za-
chowaniu ró¿nic w sposobie ich uzasadniania
i argumentacji, jest pilnym zadaniem metaetyki
mediów.

Relewancja wymiaru etycznego 
mediów
Potrzeba i wa¿noœæ etyki mediów nie jest tyl-
ko postulatem refleksji etycznej nad mediami,
ale jest równie¿ koniecznoœci¹ uwarunkowan¹

7 Por. R. Funiok, U.F. Schmälzle, Medienethik vor neuen Herausforderungen, art. cyt., s. 28; M. Quante,
Einführung in die Allgemeine Ethik, Darmstadt 2003, s. 143–180.

8 Por. R. Funiok, U.F. Schmälzle, Medienethik vor neuen Herausforderungen, art. cyt., s. 29.
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wieloma ró¿nymi faktorami. Wynika ona, po
pierwsze, z obecnoœci cz³owieka w przestrze-
ni mediów. Mediosfera jako przestrzeñ dzia-
³añ cz³owieka jest przestrzeni¹ moralnoœci,
która winna byæ przedmiotem teoretycznej re-
fleksji i etycznej normatywnoœci. Jest ona
równie¿ przestrzeni¹ komunikacji, która siê
urzeczywistnia dziêki œwiadomym i wolnym
dzia³aniom cz³owieka. Przestrzeñ wolnoœci
komunikacyjnej stanowi¹cej integraln¹ czêœæ
przestrzeni spo³ecznej wymaga zarówno regu-
lacji prawnych, jak i regulacji etycznych. Po
drugie, media, ogólnie mówi¹c, wywo³uj¹
okreœlone skutki. Przestrzeñ oddzia³ywania
mediów nie jest moralnie neutralna, ale obej-
muje zarówno pozytywne, jak i negatywne
skutki, bêd¹ce efektem zamierzonych dzia³añ
cz³owieka lub niezamierzonych dysfunkcji
medialnych. Jakoœæ mediów bywa najczêœciej
okreœlana przez jakoœæ wywo³ywanych skut-
ków. Istnieje wiele teorii medialnych oraz in-
terdyscyplinarnych badañ skutków mediów.
Niew¹tpliwie powinny do nich nale¿eæ anali-
zy etyczne. W przestrzeni skutków medial-
nych ods³ania siê szczególnie wa¿noœæ kate-
gorii odpowiedzialnoœci cz³owieka za swoje
dzia³ania medialne. Odpowiedzialnoœæ prze-
¿ywana w sferze wewnêtrznej stawia cz³owie-
ka w samym centrum moralnoœci. Odpowie-
dzialnoœæ za dzia³ania medialne posiada wiêc
w pierwszym rzêdzie charakter etyczny.9 Ró¿-
norodnoœæ funkcji i oddzia³ywañ medialnych
jest w sposób decyduj¹cy uwarunkowana de-

cyzjami i wyborami cz³owieka, dlatego te¿ nie
mo¿na analizowaæ przestrzeni skutków me-
dialnych w sposób anonimowy i przedmioto-
wy, ale zawsze osobowo i podmiotowo, co
wyraŸnie wskazuje na wymiar etyczny me-
diów i potrzebê jego analiz10.

Po trzecie, potrzeba etyki mediów wynika
bezpoœrednio lub poœrednio z charakteru form
i treœci medialnych.11 Mo¿na równie¿ powie-
dzieæ, ¿e wewnêtrzna struktura i sposób funk-
cjonowania okreœlonego medium stanowi¹ wy-
starczaj¹ce uzasadnienie dla analiz etycznych,
poniewa¿ ka¿dy rodzaj mediów posiada swoj¹
specyfikê przekazu i oddzia³ywania, w której
ods³ania siê wa¿noœæ wymiaru etycznego ze
wzglêdu na obecnoœæ i dzia³anie cz³owieka na
ka¿dym etapie ich funkcjonowania. Funkcjo-
nowanie mediów jest w³¹czone w ca³okszta³t
procesów cywilizacyjnych zmieniaj¹cych czê-
sto charakter, cele i funkcje medialne. Wszyst-
kie te procesy, i wywo³ane przez nich zmiany,
maj¹ implikacje etyczne, dlatego w dobie ró¿-
norodnych procesów, które kszta³tuj¹ cywiliza-
cjê medialn¹, nie sposób pomin¹æ zagadnieñ
etyki medialnej. 

Po czwarte, media realizuj¹ ca³¹ gamê
funkcji, które zaspokajaj¹ wiele potrzeb cz³o-
wieka, np. informacji, komunikacji, rozumienia
itp. Funkcje mediów s¹ zwi¹zane przede wszy-
stkim z cz³owiekiem. Dlatego ich realizacja
winna siê opieraæ na prymacie cz³owieka oraz
wi¹zaæ siê priorytetowo z komunikowaniem
wartoœci pozytywnych12.

9 Por. J. Wilke, Massenmedien im Spannungsfeld von Grundwerten und Wertkollisionen, [w:] C. Mast (red.),
Markt–Macht–Medien. Publizistik zwischen gesellschaftlicher Verantwortung und ökonomischen Zielen, Konstanz
1996, s. 17–33.

10 Por. U. Saxer, Konstituenten einer Medien- und Journalismus-Ethik. Zur Theorie von Medien- und Journali-
smus-Regelungssystemen, [w:] J. Wilke (red.), Ethik der Massenmedien, Wien 1996, s. 72.

11 Por. U. Saxer, Konstituenten einer Medien- und Journalismus-Ethik. Zur Theorie von Medien- und Journali-
smus-Regelungssystemen, art. cyt., s. 72–88; U. Saxer, Journalistische Ethik im elektronischen Zeitalter – eine
Chimäre?, [w:] A. Holderegger (red.), Ethik der Medienkommunikation, Freiburg 1992, s. 105–119.

12 Por. T. Hausmanninger, Kritik der medienethischen Vernunft. Die ethische Diskussion über den Film in Deut-
schland im 20. Jahrhundert, München 1993, s. 533n; T. Hausmanninger, Grundlinien einer Ethik medialer Unte-
rhaltung, [w:] W. Wolbert (red.), Moral in einer Kultur der Massenmedien, Freiburg 1994, s. 77–96; T. Hausman-
ninger, Ansatz, Struktur und Grundnormen der Medienethik, [w:] T. Hausmanninger, T. Bohrmann (red.), Mediale
Gewalt, München, 2002, s. 287–314.
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Po pi¹te, media funkcjonuj¹ w przestrzeni
spo³ecznej, wype³niaj¹c w niej ró¿ne zadania
i funkcje wynikaj¹ce z ich spo³ecznej misji
i odpowiedzialnoœci. W ten sposób media siê
wpisuj¹ lub, lepiej powiedziane, zostaj¹ w³¹-
czone w strukturê sprawiedliwoœci i odpowie-
dzialnoœci spo³ecznej, wspomagan¹ przez ety-
kê spo³eczn¹. Spo³eczny wymiar komunikacji
i mediów sprawia, ¿e etyka komunikacji maso-
wej staje siê integraln¹ czêœci¹ etyki spo³ecz-
nej. Zasady etyki spo³ecznej otrzymuj¹ w ob-
szarze mediów nowe znaczenie, uzyskuj¹c cha-
rakter zasad etyki medialnej i pomagaj¹c roz-
wi¹zywaæ podstawowe problemy medialne
o charakterze etycznym. Problemy te dotycz¹
miêdzy innymi takich zagadnieñ, jak: sprawie-
dliwoœæ i dobro wspólne; zasada sprawiedliwo-
œci w dostêpie do mediów; zasada odpowie-
dzialnoœci za dobro wspólne; solidarnoœæ i od-
powiedzialnoœæ spo³eczna w sprawiedliwym
podziale dóbr kultury medialnej; media w s³u¿-
bie integralnego rozwoju wspólnoty ludzkiej;
troska o zachowanie wartoœci ludzkich kultur;
promocja kultury otwartoœci na wartoœci uni-
wersalne ludzkiej wspólnoty; troska o pokój
i harmoniê wspó³pracy miêdzy narodami.

Po szóste, media funkcjonuj¹ w spo³eczno-
œci kszta³towanej przez ró¿ne struktury, syste-
my, subsystemy spo³eczno-kulturowe oraz pro-
cesy cywilizacyjne. Dlatego istnieje potrzeba
racjonalnej refleksji etycznej nad ich wartoœci¹
zarówno w kontekœcie ich wp³ywu na media,
jak i w kontekœcie integruj¹cej roli platformy
etycznej dla ich ró¿norodnoœci13. Rozwój cywi-
lizacji informacyjnej, bêd¹cej skutkiem tych
procesów, stawia etykê wobec nowych wyz-
wañ, którym mo¿e sprostaæ integralna etyka
mediów o uniwersalnym charakterze zasad
i globalnej mo¿liwoœci zastosowania.

Po siódme, media s¹ obszarem kumuluj¹-
cym i odzwierciedlaj¹cym dynamiczne procesy
cywilizacyjne: komercjalizacjê, globalizacjê,
pluralizacjê, homogenizacjê, mediatyzacjê itp.,
które przekszta³caj¹ dotychczasowe struktury
spo³eczne, relacje miêdzyludzkie i tworz¹ no-
w¹ jakoœæ komunikacji. Mediosfera staje siê
obszarem wielu dylematów o charakterze
etycznym, tworz¹cych lub odzwierciedlaj¹cych
pole napiêæ miêdzy indywiduum a spo³eczno-
œci¹; miêdzy sfer¹ prywatnoœci a sfer¹ publicz-
n¹; pomiêdzy wolnoœci¹ przekazu a odpowie-
dzialnoœci¹ za dobro cz³owieka; miêdzy zasa-
dami s³u¿by a zasadami polityki i w³adzy. Dy-
lematów pomiêdzy ethosem osoby a przestrze-
ni¹ komercji; miêdzy korzystaniem z mediów
a konsumizmem medialnym; pomiêdzy komer-
cj¹ informacji a prawem do informacji; miêdzy
spo³eczeñstwem wiedzy a spo³eczeñstwem in-
formacyjnym; pomiêdzy sfer¹ kultury a techni-
k¹; miêdzy w³asnoœci¹ prywatn¹ i prawami au-
torskimi a prawem do dóbr cywilizacyjnych;
miêdzy tendencj¹ do lokalnoœci a procesami
globalizacyjnymi; pomiêdzy œwiatem realnym
a wirtualnym; miêdzy kultur¹ tradycyjn¹ a kul-
tur¹ masow¹ i cyberkultur¹… J. Wilke wymie-
nia inne obszary konfliktów wartoœci, próbuj¹c
je przedstawiæ w postaci par pojêæ, które wyra-
¿aj¹ pola konfliktów aksjologicznych: tech-
niczne mo¿liwoœci mediów i ludzkie mo¿liwo-
œci ich wykorzystania; dobro wspólne i interes
prywatny; wolnoœæ i spo³eczna kontrola; inte-
gracja i dezintegracja; wieloœæ i dezorientacja;
konkurencja i monopolizacja; jakoœæ i komer-
cja; kultura elitarna i kultura masowa; to¿sa-
moœæ i alienacja; autonomia i zewnêtrzna deter-
minacja; równoœæ i przywileje; otwartoœæ do-
stêpu i kodowanie; moralnoœæ i amoralnoœæ14.
S¹ to tylko niektóre pola napiêæ rodz¹cych dy-

13 Por. S. Weischenberg, Journalistik. Theorie und Praxis aktueller Medienkommunikation, t. 1, Mediensyste-
me, Medienethik, Medieninstitutionen, Opladen 1992; s. 145–218. K. Nordenstreng, The Structural Context of Me-
dia Ethics. How Media Are Regulated in Democratic Society, [w:] B. Pattyn (red.), Media Ethics. Opening Social
Dialogue, Leuven 2000, s. 69–87; U. Saxer, Konstituenten einer Medien- und Journalismus-Ethik. Zur Theorie von
Medien- und Journalismus-Regelungssystemen, art. cyt., s. 72–88.

14 Por. J. Wilke, Massenmedien im Spannungsfeld von Grundwerten und Wertkollisionen, art. cyt., s. 17–33.
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lematy i problemy etyczne, które nale¿a³oby
poddaæ teoretycznej refleksji etycznej i poszu-
kaæ ich racjonalnego rozwi¹zania w obszarze
etyki mediów.

Po ósme, etyka mediów wydaje siê byæ ko-
nieczn¹ odpowiedzi¹ na wyzwania postêpu
technologicznego w obszarze medialno-komu-
nikacyjnym. Konsekwencj¹ zmian w dziedzinie
komunikacji jest szerokie spektrum innych
zmian: cywilizacyjnych, kulturowych, spo³ecz-
nych, ekonomicznych. Komunikacja medialna
zmienia tak¿e sposoby komunikacji miêdzy-
ludzkiej. Procesy konwergencji i digitalizacji
mediów stwarzaj¹ nowe mo¿liwoœci komunika-
cji, informacji, ale te¿ ³¹cz¹ siê z nowymi zagro-
¿eniami dla cz³owieka. Wszystkie te procesy
i zmiany generuj¹ wa¿ne pytania etyczne,
których rozwi¹zanie wymaga solidnej refleksji
etycznej opartej na filozoficznej argumentacji15.

W analizie potrzeby etyki mediów warto
zwróciæ uwagê na jeszcze jedno zjawisko.
Z jednej strony ta potrzeba w sposób oczywisty
wydaje siê byæ uzasadniona wzrastaj¹cymi pro-
cesami masowej konsumpcji treœci medial-
nych, dynamizmem procesów mediatyzacji ¿y-
cia, a tak¿e poszerzaj¹cym siê obszarem skut-
ków oddzia³ywania medialnego. Jednak z dru-
giej strony pojawiaj¹ siê – zw³aszcza wewn¹trz
struktur i systemów medialnych – mechanizmy
i tendencje przeciwne daleko id¹cej regulacji
prawnej i etycznej ograniczaj¹cej rzekomo
wolnoœæ dzia³añ cz³owieka. Negatywne odnie-
sienie do regulacji etycznej mediów widoczne
jest tak¿e z perspektywy procesów komercjali-
zacji mediów, postuluj¹cych poddanie dzia³añ
medialnych mechanizmom wolnego rynku.
Oczywista wydaje siê byæ niewystarczalnoœæ
takich mechanizmów w procesie kszta³towania
pe³nego ludzkiego wymiaru komunikacji me-
dialnej16. 

Etyka mediów winna obejmowaæ przedmio-
towo ca³¹ przestrzeñ medialnych dzia³añ ludzi,
ich szerokich uwarunkowañ i konsekwencji
oraz dostarczaæ racjonalnych zasad wartoœcio-
wania etycznego i solidnych, teoretyczno-filo-
zoficznych fundamentów argumentacji etycz-
nej. Musi ona równie¿ uwzglêd-niæ bogaty do-
robek empirycznych badañ medialnych,
których znajomoœæ uchroni etykê od ja³owych
spekulacji i b³êdnych analiz sytuacji medial-
nych. Nie znaczy to oczywiœcie, ¿e medialna
praxis, badana i opisana empirycznie, stanowi
podstawê do formu³owania zasad etycznych,
które winny byæ przecie¿ niezale¿ne od zmie-
niaj¹cych siê praktycznych uwarunkowañ me-
diów. Analizy etyczne, tak jak wszystkie anali-
zy teoretyczne, winny byæ racjonalne, a wiêc
oparte na poznanej prawdzie o analizowanej
rzeczywistoœci. Dlatego te¿ etyka mediów win-
na siê oprzeæ na prawdzie o mediach, poznawa-
nej zarówno przez teoretyczne analizy, jak
i przez empiryczne badania mediów. Etyka me-
diów winna zatem uwzglêdniaæ szerokie spek-
trum ró¿nych perspektyw badawczych, które
stanowi¹ dla niej szerszy i konieczny horyzont
teoretycznych analiz, ale nie determinuj¹ kszta³-
tu zasad etycznych, opartych na prawdzie
o cz³owieku i œwiecie, poznawanej i formu³o-
wanej na gruncie analiz filozoficzno-
-etycznych. Mnogoœæ i ró¿norodnoœæ filozoficz-
nych orientacji sprawia, ¿e istnieje wiele ró¿-
nych projektów etyki mediów o ró¿nej meryto-
rycznej jakoœci i metodologicznej poprawnoœci.
Ich analiza wymaga pog³êbionego studium pro-
wadzonego w ramach nauki o mediach.

Metaetyczne wyzwania etyki mediów
Warto zwróciæ uwagê na jeszcze jeden fakt. Po-
dane wczeœniej p³aszczyzny uzasadnieñ potrze-
by etyki mediów wydaj¹ siê byæ jednoznacznie

15 Por. A. Greis, Die immanenten Strukturen medialer Kommunikation als Fokus medienethischer Anstrengun-
gen. Eine Methodologie, art. cyt., s. 4–18; K. Koziol, Öffentlichkeit als hermeneutisches Prinzip medienethischer
Reflexion. Eine Kriteriologie, [w:] A. Greis, G.W. Hunold, K. Koziol (red.), Medienethik, dz. cyt., s. 19–35.

16 Por. S.U. Müller, S. Ruß-Mohl, Journalismus und Ethik, [w:] O. Jarren (red.), Medien und Journalismus. Ei-
ne Einführung, Opladen 1994, s. 267–294.



pozytywne i oczywiste. Podkreœlanie wa¿noœci
wymiaru etycznego mediów jest potrzeb¹ cza-
su, zwi¹zan¹ z rozwojem cywilizacji medialnej
oraz z koniecznoœci¹ odkrywania i kszta³towa-
nia ludzkiego oblicza mediów w obliczu postê-
puj¹cej depersonalizacji komunikacji. Istnieje
jednak dzisiaj niebezpieczeñstwo inflacji pro-
blematyki etycznej mediów, zw³aszcza w kon-
tekœcie swoistej koniunktury na etycznoœæ i po-
wstaj¹cych lawinowo prób regulacji etycznych,
które wprowadzaj¹ wiêkszy chaos wartoœcio-
wania etycznego ni¿ przynosz¹ pozytywnych
efektów etycznego porz¹dkowania ogromnego
bogactwa dzia³añ medialnych. Odpowiedzialna
etyka mediów nie mo¿e byæ w ¿aden sposób
efektem koniunktury, która powstaje i mija, ale
musi siê oprzeæ na racjonalnych i obiektyw-
nych fundamentach filozofii moralnoœci.

Innym niebezpieczeñstwem dla etyki me-
diów jest jej instrumentalizacja. Coraz czêœciej
zasady etyczne traktuje siê instrumentalnie,
tzn. s³u¿¹ one do realizacji celów pozostaj¹-
cych czêœciowo poza sfer¹ ocen etycznych. Ja-
kakolwiek etyka mediów, nawet poprawna i za-
sadna, ale wykorzystywana instrumentalnie,
zostaje wykorzeniona ze swojego prawdziwego
fundamentu, pozbawiona istotnej treœci i mo¿-
liwoœci spe³nienia swojej informacyjno-norma-
tywnej roli. Mo¿e wówczas s³u¿yæ – jak pisze
Hunold – „do usprawiedliwiania ró¿nych po-
gl¹dów i ocen dzia³ania jako swoiste alibi
etyczne”17.  Pisze on równie¿, ¿e ogólna dewa-
luacja etyki i moralnoœci w ¿yciu spo³ecznym
i podporz¹dkowanie sfery wartoœci innym sfe-
rom, np. rynku, komercji, demokracji, polityki,
zabawy itd., wp³ywa tak¿e negatywnie na rozu-
mienie i akceptowanie zasad etyki mediów. Im
wiêksze zapotrzebowanie na etykê mediów, im

g³oœniejsze i czêstsze g³osy za skutecznoœci¹ jej
zasad, tym powa¿niejszy wydaje siê byæ kryzys
moralnoœci pewnych obszarów dzia³añ medial-
nych. Intensywnoœæ poszukiwañ regulacji
etycznych tych dzia³añ mo¿e staæ siê indykato-
rem skali owego kryzysu. Etyka mediów nie
mo¿e byæ tylko regulatorem wewn¹trzsystemo-
wej poprawnoœci dziennikarskiej, pojmowanej
wed³ug prostej regu³y negatywnej, ¿e dopiero
na b³êdach trzeba siê uczyæ. Etyka mediów nie
mo¿e siê ograniczyæ tylko do doraŸnej teore-
tycznej analizy b³êdów, nadu¿yæ i negatywnych
przypadków naruszania regulacji prawnych czy
dyscyplinarnych w celu wyci¹gania pragma-
tyczno-normatywnych wniosków na przy-
sz³oœæ.

Media jako przestrzeñ dzia³añ medialnych
s¹ przez niektórych postrzegane nie tylko jako
przedmiot refleksji etycznej, lecz staj¹ siê tak-
¿e forum dyskusyjnym dla etyki, na którym do-
konuje siê swoisty spo³eczny konsensus odno-
œnie dyskutowanych zasad etycznych18. Me-
dialna sfera publiczna bywa traktowana w ta-
kich ujêciach etyki mediów jako hermeneu-
tyczna zasada medialnej refleksji etycznej,
przestrzeñ wypracowania spo³ecznego konsen-
susu dla pragmatycznie formu³owanych zasad
etycznych oraz sytuacyjne kryterium wa¿noœci
i obowi¹zywalnoœci tych zasad. Oparcie etyki
na publicznym dyskursie mediów i medialnym
konsensusie nie gwarantuje prawid³owoœci
i prawdziwoœci jej rozstrzygniêæ19.

Kolejnym niebezpieczeñstwem dla etyki
mediów mo¿e byæ próba jej redukowania do
pragmatycznej deontologii medialnej lub tzw.
medialnej etyki pragmatycznej lub stosowa-
nej20. Etyka stosowana jest traktowana jako
czêœæ przygotowania i kwalifikacji zawodowej.

17 Por. G.W. Hunold, Zum Selbstverständnis einer medienimmanenten Ethik, [w:] A. Greis, G.W. Hunold,
K. Koziol (red.), Medienethik, dz. cyt., s. 215.

18 Por. tam¿e, s. 220.
19 Por. C. Brosda, Ch. Schicha, Medienethik im Spannungsfeld zwischen Ideal- und Praxisnormen – Eine

Einführung, [w:] Ch. Schicha, C. Brosda (red.), Medienethik zwischen Theorie und Praxis. Normen für die Kommu-
nikationsgesellschaft, dz. cyt., s. 6–32.

20 Por. P. Singer, Etyka praktyczna, Warszawa 2003.
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Wed³ug takiego rozumienia etyki mediów sta-
nowi³aby ona integralny sk³adnik kwalifikowa-
nego przygotowania zawodowego, implantacjê
etycznych elementów oraz wartoœci do po-
szczególnych sfer praktyki. Mimo ¿e istniej¹
tendencje analizy etycznego wymiaru mediów
z perspektywy prób deontologicznych regulacji
mediów, nie mo¿na etyki mediów uwa¿aæ tylko
za etykê zawodow¹ czy za jak¹œ kategoriê ety-
ki specjalistycznej. Obejmuje ona bowiem ca-
³okszta³t dzia³añ medialnych podejmowanych
przez szerokie spektrum ludzi zaanga¿owanych
w komunikacjê medialn¹ na wszystkich eta-
pach jej urzeczywistniania. W takim ujêciu nie
jest ona jedynie krytyczno-refleksywn¹ platfor-
m¹ wartoœciowania etycznego, ale spe³nia rów-
nie¿ funkcjê krytyczno-prospektywn¹ dla ca³ej
przestrzeni medialnej praxis. 

Status dyskursu etycznego 
w obszarze nauk o mediach
W ostatniej dekadzie w obszarze nauk o me-
diach nast¹pi³a zasadnicza zmiana. Sta³y siê
one obszarem badañ interdyscyplinarnych,
w których dokonuje siê nie tylko analiza me-
diów z ró¿nych perspektyw i za pomoc¹ ró¿-
nych narzêdzi, ale s¹ one tak¿e p³aszczyzn¹
wzajemnego dialogu ró¿nych dyscyplin me-
dialnych. Jedn¹ z wa¿nych p³aszczyzn tego dia-
logu jest p³aszczyzna aksjologii mediów, która
staje siê tak¿e platform¹ integruj¹c¹ wieloœæ
p³aszczyzn poznawczych wspó³tworz¹cych na-
uki o mediach.

Analizuj¹c status aksjologii i etyki mediów
w obszarze nauk o mediach warto zauwa¿yæ
proces pewnych zmian w strukturze badañ me-
dialnych, który ma wa¿ne konsekwencje dla re-
lewancji etyki mediów. Otó¿ wydaje siê, ¿e do-
póki analizy mediów by³y domen¹ nauk huma-
nistycznych, to dysponowa³y one wewnêtrzny-
mi kryteriami humanistycznymi wartoœciowa-

nia mediów. Rozszerzenie zakresu zaintereso-
wania mediami na obszar nauk socjologicz-
nych i badañ empirycznych sprawi³o, ¿e zaist-
nia³a równie¿ koniecznoœæ podjêcia dialogu
z aksjologi¹ i etyk¹ w celu dostarczenia no-
wych fundamentów wartoœciowania etycznego.
Mo¿na wiêc powiedzieæ, ¿e poszerzenie zakre-
su badañ medialnych o badania empiryczne
przynios³o wspania³e owoce wiedzy o me-
diach, ale tak¿e ukaza³o potrzebê etyki mediów
oraz jej swoist¹ niezale¿noœæ od humanistycz-
no-kulturowych refleksji medialnych. Zaistnia-
³y w ten sposób dyskurs etyczny w ramach na-
uk o mediach jest prowadzony przede wszyst-
kim na dwóch p³aszczyznach21. 

Po pierwsze, interdyscyplinarnoœæ badañ
medialnych ukaza³a i zdynamizowa³a potrzebê
metodologicznego porz¹dkowania ró¿nych p³a-
szczyzn analiz mediów. Ods³oni³a te¿ podsta-
wowe ró¿nice merytoryczne i metodologiczne
pomiêdzy etyk¹ a innymi dziedzinami refleksji
medialnej, ukazuj¹c równie¿ koniecznoœæ wie-
loaspektowego badania mediów oraz wa¿noœæ
wymiaru etycznego mediów. Pokaza³a ona tak-
¿e, ¿e pojêcie etyki podkreœla innoœæ i ró¿noœæ
wymiaru moralnoœci wobec wszystkich innych
wymiarów badañ mediów, a jednoczeœnie po-
kazuje podobieñstwo ró¿nych nauk medialnych
na poziomie racjonalnoœci za³o¿eñ i argumen-
tacji. Nauki o mediach, posiadaj¹c charakter in-
terdyscyplinarny, wskazuj¹ tak¿e na potrzebê
etyki nie tylko z racji jej roli wspomagaj¹cej
wartoœciowanie dzia³añ medialnych, ale tak¿e
z powodu bycia przez ni¹ platform¹ integruj¹-
c¹ ca³okszta³t teoretycznych analiz, empirycz-
nych badañ oraz praktycznych dzia³añ w ob-
szarze mediów.

Po drugie, dyskurs etyczny w ramach nauk
o mediach ukazuje podstawowe wymiary prze-
strzeni medialnej w perspektywie wartoœciuj¹-
cej. Ods³ania on równie¿ podstawowe pojêcia

21 Por. A. Holderegger, Ethik in einer Mediengesellschaft, [w:] A. Holderegger (red.), Kommunikations- und
Medienethik. Interdisziplinäre Perspektiven, dz. cyt., s. 11–18; K. Reuten, S.J. Schmidt, S. Weischenberg (red.), Die
Wirklichkeit der Medien. Eine Einführung in die Kommunikationswissenschaft, Opladen 1994; P. Ludes, Einführung
in die Medienwissenschaft, Entwicklungen und Theorien, Berlin 2003. 
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funkcjonuj¹ce w opisie i wartoœciowaniu ele-
mentów oraz procesów komunikacji medialnej.
Dialog ten ukazuje tak¿e rzeczywistoœæ medial-
n¹ jako przestrzeñ artefaktów kszta³towanych
na fundamencie okreœlonego œwiata wartoœci,
i przez ten œwiat wartoœci regulowany, oraz ja-
ko pewn¹ strukturê porz¹dku posiadaj¹c¹ okre-
œlony logos i ethos. Na tej platformie dialogu
ujawnia siê tak¿e podstawowe zadanie dla ety-
ki mediów, która winna ten obszar medialnych
artefaktów oraz medialnego ethosu reflektowaæ
i analizowaæ, ale tak¿e wspó³tworzyæ na funda-
mencie obiektywnoœci i racjonalnoœci ludzkich
dzia³añ. Ten dyskurs pokazuje równie¿ funda-
mentaln¹ ró¿nicê pomiêdzy moralnoœci¹ jako
przestrzeni¹ medialnych dzia³añ cz³owieka,
wymagaj¹c¹ regulacji etycznej, a etyk¹ bêd¹c¹
racjonaln¹ refleksj¹ nad moralnoœci¹ medialn¹.
Medialna praxis jest przestrzeni¹ ethosu, który
wymaga zarówno racjonalnego podejœcia anali-
tycznego, jak i sensownoœci, celowoœci i etycz-
noœci ludzkich dzia³añ w tym obszarze.

Trzeba jednak zauwa¿yæ, ¿e medialny dys-
kurs etyczny jest utrudniony przez wieloœæ
i ró¿norodnoœæ ogólnych ujêæ etycznych, które
sprawiaj¹, ¿e pojawiaj¹ siê ci¹gle nowe aporie
i w¹tpliwoœci w postrzeganiu i kszta³towaniu
ethosu medialnego oraz w rozwi¹zywaniu po-
jawiaj¹cych siê dylematów etycznych. Ten fakt
stanowi tak¿e wyzwanie dla etyki, aby sta³a siê
wiarygodn¹ partnerk¹ w naukach o mediach,
i tym samym stanowi³a solidny, racjonalny
i obiektywny fundament wartoœciowania dzia-
³añ medialnych. W ten sposób mo¿e sprostaæ
wielorakim wobec niej oczekiwaniom. Poprzez
pryzmat poznawanej prawdy o œwiecie warto-
œci oraz wynikaj¹cej z niej regulatywnoœci czy

normatywnoœci ma ona bowiem na celu kry-
tyczn¹ weryfikacjê istniej¹cych w mediosferze
kryteriów dzia³añ cz³owieka, zarówno w ob-
szarze praktycznego funkcjonowania mediów,
jak i w obszarze ich teoretycznych analiz oraz
empirycznych badañ.

* * *

Moje analizy mia³y na celu pokazaæ, ¿e
wspó³czesna mediosfera jest tak¿e przestrzeni¹
dyskursu o wartoœciach. Stara³em siê uzasadniæ
s³usznoœæ tezy, ¿e u podstaw zarówno praktycz-
nego funkcjonowania mediów, jak i teoretycz-
nych analiz oraz empirycznych badañ mediów
nie mo¿e zabrakn¹æ odniesieñ do fundamental-
nych wartoœci: godnoœci osoby ludzkiej, sza-
cunku dla drugiego cz³owieka, szacunku dla
dialogu, wolnoœci cz³owieka, tolerancji, posza-
nowania jego osobowych odniesieñ do warto-
œci duchowych. Wartoœci te s³u¿¹ bowiem bu-
dowaniu integralnego logosu i ethosu medial-
nego, w którym ka¿dy cz³owiek mo¿e odnaleŸæ
przestrzeñ duchowego rozwoju oraz fundament
poszanowania godnoœci drugiego cz³owieka
i szacunku dla w³asnej godnoœci. Wartoœæ cz³o-
wieka jest platform¹ integruj¹c¹ ró¿ne perspek-
tywy wartoœciowania etycznego. „Osoba jest
takim dobrem, z którym nie godzi siê u¿ywa-
nie”22. Szacunek dla tego dobra stanowi nie tyl-
ko kryterium wartoœciowania wszelkich dzia-
³añ medialnych w kontekœcie wartoœci. Jest on
tak¿e wyznacznikiem badawczego zaanga¿o-
wania w poznawanie wielorakiego aksjologicz-
nego i etycznego aspektu funkcjonowania me-
diów, prowadzonego w ramach interdyscypli-
narnej p³aszczyzny nauk o mediach.

22 K. Wojty³a, Mi³oœæ i odpowiedzialnoœæ, Lublin 1986, s. 42.
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STRESZCZENIE
W obszarze nauk o mediach dokona³a siê w ostatniej dekadzie zasadnicza zmiana. S¹ one
obszarem badañ interdyscyplinarnych, w których dokonuje siê nie tylko analiza mediów
z ró¿nych perspektyw i za pomoc¹ ró¿nych narzêdzi, ale staj¹ siê one tak¿e p³aszczyzn¹
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logu jest p³aszczyzna aksjologii mediów, która staje siê tak¿e platform¹ integruj¹c¹ wieloœæ
p³aszczyzn poznawczych wspó³tworz¹cych nauki o mediach. Celem niniejszego artyku³u
jest próba uzasadnienia tytu³owej tezy, ¿e analiza etycznych aspektów mediów jest integral-
n¹ czêœci¹ nauk o mediach. Dlatego staram siê pokazaæ, ¿e wspó³czesna mediosfera jest
tak¿e przestrzeni¹ dyskursu o wartoœciach. Stara³em siê równie¿ uzasadniæ s³usznoœæ tezy,
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oraz empirycznych badañ mediów nie mo¿e zabrakn¹æ odniesieñ do fundamentalnych war-
toœci: godnoœci osoby ludzkiej, szacunku dla drugiego cz³owieka, szacunku dla dialogu,
wolnoœci cz³owieka, tolerancji, poszanowania jego osobowych odniesieñ do wartoœci du-
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ADSTRACT
The last decade has brought on a significant change in the field of media studies. They ha-
ve become a field of interdisciplinary research, which not only conducts media analysis
from different perspectives using diverse tools, but is also a field of mutual dialogue between
various media disciplines. One of the important spheres of this dialogue is media axiology,
which is becoming a platform integrating numerous cognitive spheres co-creating media
studies. The aim of the article is an attempt to justify the title thesis that the analysis of ethi-
cal aspects of media is an integral part of media studies – that the modern mediasphere is
also a discourse on values. The author strives to prove the thesis that the practical func-
tioning of media, theoretical analysis and empirical media research cannot lack reference to

Micha³ Dro¿d¿

➠



fundamental values: the dignity of a human being, respect for another person, respect for
dialogue, basic freedoms, tolerance, respect for personal reference to spiritual values. Re-
ferring to these values is not only the criteria of valuing any actions, but is also a determi-
nant of research engagement in discovering the multi-axiological and ethical aspect of me-
dia functioning, perused in the interdisciplinary frame of media studies.
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Public relations to logistyka 
komunikowania ka¿dej instytucji

Zarz¹dzanie komunikacj¹ i wizerunkiem insty-
tucji czy organizacji jest fundamentaln¹ i naj-
wa¿niejsz¹ cech¹ decyduj¹c¹ o wyodrêbnieniu
siê w XX wieku public relations – nowej dzie-
dziny wiedzy i praktyki komunikowania siê
z otoczeniem.

Definiowanie public relations jest zró¿nico-
wane w zale¿noœci od kontekstu, w jakim reali-
zowane s¹ badania; od czasu, miejsca i grupy
zawodowej i spo³ecznej, której PR dotyczy. Ina-
czej PR postrzegaj¹ ekonomiœci, inaczej polity-
cy, dzia³acze spo³eczni, aktywiœci organizacji
charytatywnych, ruchów ekologicznych, mniej-
szoœci etnicznych czy grup religijnych. Tak¿e
wykszta³cenie techników i strategów PR oraz
wykszta³cenie badaczy zajmuj¹cych siê teori¹
i praktyk¹ public relations nie pozostaje bez
wp³ywu na pojmowanie i definiowanie tego
pojêcia i dzia³ania. W konsekwencji mamy do
czynienia z brakiem spójnoœci, eklektyzmem
i heterogenicznym charakterem badañ nad PR,
jak i z samym rozumieniem potrzeb i wymagañ
tej dyscypliny jak najbardziej praktycznej.
Mo¿na wiêc mówiæ o podejœciu ekonomicz-
nym, psychologicznym, socjologicznym, histo-
rycznym, politycznym czy nawet dziennikar-
skim. Chcia³bym tu zaproponowaæ perspekty-
wê nauk spo³ecznych, która prawdopodobnie
jest najbli¿sza naturze i filozofii narodzin pu-
blic relations.

Warto rozpocz¹æ te rozwa¿ania od zdefinio-
wania pojêcia public relations (PR), które tu ro-
zumiemy jako: celowe zarz¹dzanie spo³ecznym
obrazem w interesie organizacji, polegaj¹ce na
wszystkich dzia³aniach komunikacyjnych
(obowi¹zkowo wewnêtrznych i zewnêtrznych)
instytucji, które zmierzaj¹ do osi¹gniêcia pozy-
tywnych relacji z otoczeniem. Public relations
jest zatem logistyk¹ komunikowania ka¿dej
organizacji, ka¿dej instytucji, gdy¿ obejmuje
planowanie, realizowanie i monitorowanie
sprawnoœci funkcjonowania przep³ywu infor-
macji. PR to tak¿e nazwa dziedziny wiedzy
o komunikacyjnych umiejêtnoœciach zawodo-
wych, stylu i sztuce kszta³towania wizerunku
oraz marki instytucji czy organizacji spo³ecz-
nych w budowaniu reputacji w instytucji
i umacnianiu relacji z otoczeniem.

Public relations jest wiêc rodzajem komuni-
kacji spo³ecznej instytucji z otoczeniem. To nie
tylko przekazywanie komunikatów, ale tak¿e
tworzenie wspólnoty w trakcie i na skutek ko-
munikowania. PR ma pomagaæ potrzebuj¹cym
informacji. Pog³êbione studia nad histori¹ i roz-
wojem public relations prowadz¹ do wniosku,
¿e wzrastaj¹ce zainteresowanie i popularnoœæ
PR  jest rezultatem ewolucyjnego charakteru
spo³ecznej komunikacji, dowodem ci¹g³ego
poszukiwania przez ludzi u¿ytecznych dla sie-
bie informacji. 

Niezliczone rzesze najczêœciej bezimien-
nych ludzi tworzy³o encyklopediê wiedzy
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o sztuce przekonywania ludzi do swoich racji
i pos³ugiwania siê nimi dla swoich korzyœci.
W ten sposób kszta³towali nasze dziedzictwo,
które ka¿de pokolenie przekazuje wzbogacone
o swoje doœwiadczenia nastêpcom. Nawi¹zuj¹c
do wczeœniejszych opinii mo¿na stwierdziæ, ¿e
specjaliœci public relations wykorzystuj¹ doro-
bek wszystkich pokoleñ w zakresie propagandy
i reklamy, erystyki i retoryki, sztuki perswazji,
polityki i technik sprzeda¿y, socjologii, psycho-
logii, ekonomii i wspó³czeœnie z marketingu,
nauk o zarz¹dzaniu, nauk technicznych i nieod-
gadnionych jeszcze mo¿liwoœci internetu. Dla-
tego nietrudno znaleŸæ zwolenników tezy, ¿e
public relations istnieje tak d³ugo, jak d³ugo ¿y-
j¹ ludzie na naszej planecie. Namawiam jednak
do krytycznej oceny takiego twierdzenia, gdy¿
public relations powinniœmy nazywaæ to, co
chcemy œwiadomie zrobiæ w warunkach wolno-
œci s³owa, wolnego rynku i pluralizmu mediów
warunkuj¹cych  swobodê komunikacji spo³ecz-
nej. Nie by³o to mo¿liwe a¿ do XX wieku.

Komunikowanie jest procesem przekazy-
wania i rozpowszechniania treœci, które s¹ do-
stêpne potencjalnemu odbiorcy. Podstawow¹
cech¹ samego aktu komunikowania, którego
celem jest nawi¹zanie porozumienia miêdzy je-
go uczestnikami, powinna byæ dwustronnoœæ
(symetria). To nawi¹zanie porozumienia nastê-
puje przez kontakt bezpoœredni lub poœredni –
za poœrednictwem okreœlonego medium. Roz-
patruj¹c zatem PR jako proces komunikowa-
nia, zawsze zak³adamy udzia³ dwóch podmio-
tów: nadawcy i odbiorcy, zamieniaj¹cych siê
rolami w trakcie komunikowania. Bêdzie to
wiêc komunikowanie dwukierunkowe, interak-
cyjne, nakierowane na osi¹gniêcie porozumie-
nia. Taki sposób komunikowania jest charakte-
rystyczny dla systemów demokratycznych,
których podstaw¹ i Ÿród³em rozwoju jest swo-
bodny przep³yw informacji i nieograniczony
dostêp do ró¿nych Ÿróde³ informacji. To s¹
podstawowe katalizatory public relations bez
których PR nie istnieje. Zatem public relations
nie mog³o pojawiæ siê wczeœniej, kiedy nie za-
istnia³y wymienione wy¿ej warunki do nieskrê-
powanego organizowania procesu komunikacji
miêdzyludzkiej.

Formy dzia³alnoœci, jak i wiedza o public
relations, ulegaj¹ procesowi ewolucji od czasu
œwiadomych narodzin PR na pocz¹tku XX
wieku – czyli od pierwszej fazy swego rozwo-
ju, jak¹ by³o publicity, bazuj¹cej na dzia³alno-
œci agentów prasowych, którzy przez swoje
wywo³uj¹ce rozg³os materia³y promocyjne
i propagandowe uczestniczyli w komunikowa-
niu jednostronnym. W drugiej fazie – informa-
cji publicznej (korzystamy tu z teorii ujêcia
modelowego rozwoju PR wed³ug J. Gruniga
i T. Hunta) – konsultanci public relations zro-
zumieli, jak du¿e znaczenie dla pozyskania
opinii publicznej ma rozpowszechnianie praw-
dziwej i pe³nej informacji. W trzecim etapie
(asymetrycznej komunikacji dwustronnej) do-
strze¿ono wartoœæ badañ opinii publicznej
w przygotowywaniu komunikatów, które bêd¹
dla niej bardziej zrozumia³e i przekonywuj¹ce,
a tym samym – skuteczniej s³u¿¹ce zmianie
postaw. 

W ostatnich dekadach dwudziestego wieku
dojrza³a ju¿ idea symetrycznej komunikacji
dwustronnej, uznania dialogu i potrzeby osi¹-
gania konsensusu jako najbardziej po¿¹danego
celu dzia³añ public relations. Od konsultantów
PR oczekuje siê obecnie czegoœ wiêcej ni¿ do-
tychczas od specjalistów do spraw promocji
i wizerunku. Maj¹ oni byæ ekspertami w media-
cji, pertraktowaniu z interesariuszami, zajmo-
waæ siê poœrednictwem w komunikacji miêdzy
organizacj¹ i jej otoczeniem. Dialog staje siê
podstawow¹ metod¹ dzia³añ, dziêki czemu
mo¿na mówiæ o komunikacji dwustronnej,
gdzie symetriê zapewnia nie tylko s³uchanie in-
teresariuszy ale, co bardziej nowatorskie i trud-
niejsze, dopasowywanie organizacji do oczeki-
wañ otoczenia. Ten model ukazuj¹cy nowe wy-
zwania stoj¹ce przez specjalistami PR w strate-
gicznym zarz¹dzaniu  ka¿d¹ organizacj¹ widzi-
my na wykresie 1. (s. 29). 

Dialog osi¹gniêty przez komunikacjê syme-
tryczn¹ mo¿e byæ zacz¹tkiem partnerstwa,
którego fundamentem s¹ relacja, reputacja
i wspó³dzia³anie. Profesor Joylene Chia z au-
stralijskiego Monash University, obserwuj¹ca
dzia³alnoœæ w sferze PR w Australii i Kanadzie,
uwa¿a, ¿e obecnie kszta³tuje siê pi¹ty model  PR.
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Jest to PR wspólnoty (ang. community PR),
czyli model public relations zorientowany na
dialog i wspó³dzia³anie z otoczeniem. Celem
tego dialogu ma byæ stworzenie atmosfery part-
nerstwa prowadz¹cej do innowacyjnych roz-
wi¹zañ w sferze spo³ecznej i biznesowej1.
Organizacja dzia³aj¹ca w taki sposób wzmac-
nia swoj¹ przewagê konkurencyjn¹ przez two-
rzenie wartoœci dla wszystkich. Rol¹ public re-
lations w tym przypadku jest pomoc w efek-
tywnym partnerstwie i wspó³dzia³aniu przez
tworzenie sprawnego dialogu ze zidentyfiko-
wanymi grupami odbiorców.

W dwudziestym pierwszym wieku od orga-
nizacji i firm oczekuje siê poczucia wiêkszej
odpowiedzialnoœci wobec spo³eczeñstwa –
pewnego stopnia integracji z oczekiwaniami,

zachowaniami i postawami. Ta analiza rozwoju
public relations wymaga jeszcze jednego uzu-
pe³nienia. Wspomniane wy¿ej modele dotycz¹
public relations organizacji wobec ich otocze-
nia zewnêtrznego. Te same fazy rozwoju po-
winny jednak nastêpowaæ wewn¹trz ka¿dej
organizacji, w relacjach kierownictwa wobec
wszystkich zatrudnionych w instytucji, gdzie
w zdecydowanej wiêkszoœci wci¹¿ mamy do
czynienia z public relations w pocz¹tkowym
stadium rozwoju (publicity i propaganda). Ten
styl komunikacji jest wci¹¿ obecny w wielu
polskich przedsiêbiorstwach, które uprawiaj¹
wewnêtrzn¹ propagandê sukcesu i informuj¹
za³ogê tylko o pozytywnych faktach w obawie,
¿e nadmiar informacji mo¿e zak³óciæ skutecz-
noœæ zarz¹dzania firm¹. 

Wykres 1. Model strategicznego zarz¹dzania public relations

�ród³o: J. Grunig, 2011.

1 Zob. I. Kuraszko:  Nowa komunikacja spo³eczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Warszawa 2010.
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Media g³ównym partnerem PR
Specjaliœci public relations maj¹ wp³yw na
kszta³towanie opinii publicznej, i z tego powo-
du spoczywa na nich szczególny obowi¹zek od-
powiedzialnoœci nie tylko wobec organizacji
–klienta, ale tak¿e wobec spo³eczeñstwa. Adre-
satem ich dzia³añ s¹ konkretne grupy spo³eczne,
do których specjaliœci public relations powinni
umieæ, po etapie segmentacji, dotrzeæ wszystki-
mi dostêpnymi sposobami komunikowania.
Specjalista public relations pracuj¹cy na rzecz
takiego przedsiêbiorstwa (instytucji) czy orga-
nizacji realizuje zatem nie tylko cele tej firmy,
lecz równie¿ wykonuje swoje obowi¹zki z po-
szanowaniem wartoœci spo³ecznych. Te dzia³a-
nia w sposób oczywisty maj¹ s³u¿yæ interesowi
publicznemu, i takie s¹ nasze oczekiwania oraz
kryteria oceny dzia³alnoœci ka¿dej instytucji,
przedsiêbiorstwa czy grupy spo³ecznej.

Jeœli przyjrzymy siê podstawowym funk-
cjom komunikowania spo³ecznego, do których
zalicza siê funkcjê informacyjn¹, motywacyj-
n¹, kontroln¹ i emotywn¹2, to mo¿emy wyró¿-
niæ podobne zadania równie¿ w public rela-
tions. Ta teza nie stoi w sprzecznoœci z oma-
wianymi szeroko w literaturze przedmiotu trze-
ma funkcjami PR w organizacji, np. funkcji in-
formacji, nazywanej te¿ funkcj¹ komunikacji,
oraz funkcji marketingu i funkcji zarz¹dzania3,
czy w funkcjach integracyjnej, koordynacyjnej
i komunikacyjnej4. Moim zdaniem funkcje
marketingu i zarz¹dzania czy integracyjna i ko-
ordynacyjna s¹ pochodnie zale¿nymi od funk-
cji komunikacyjnej (informacji), bez której nie
mog³yby byæ realizowane samodzielnie.

Wracaj¹c do paradygmatu podstawowych
funkcji komunikacyjnych, mo¿na zauwa¿yæ, ¿e
w przypadku PR funkcja informacyjna wyra¿a
siê w przekazywaniu odbiorcom komunikatu
dotycz¹cego okreœlonych zdarzeñ, opinii i pro-

cesów pozwalaj¹cych kszta³towaæ stosunki
z otoczeniem. Funkcja motywacyjna opiera siê
na dostarczaniu odbiorcy argumentów wp³ywa-
j¹cych na ich postawê, zachowania i postêpowa-
nie. Funkcja kontrolna PR pomaga w kierowa-
niu zachowaniami grup ludzkich, a emotywna
umo¿liwia wyra¿anie emocji, frustracji, radoœci
czy niezadowolenia. Wszystkie te funkcje wy-
stêpuj¹ w, u¿ywaj¹c typologii F. Balla5, czterech
g³ównych typach komunikowania spo³ecznego:
1) komunikowaniu interpersonalnym, 2) instytu-
cjonalnym, 3) komunikowaniu lokalnym, 4) ko-
munikowaniu masowym. Poszczególne typy ko-
munikowania nie s¹ systemami zamkniêtymi,
lecz funkcjonuj¹ na wszystkich p³aszczyznach
organizacji spo³ecznej, podtrzymuj¹c jej ci¹-
g³oœæ kulturow¹ i cywilizacyjn¹ przez mobilizo-
wanie do dzia³ania. Jest to mo¿liwe dziêki wy-
pracowywaniu mechanizmów zapewniaj¹cych
pokojowy wspó³udzia³ w ich rozwoju wszyst-
kich partnerów spo³ecznych. 

Wszystkie wymienione typy komunikowa-
nia spo³ecznego nie tworz¹ odrêbnych prze-
strzeni spo³ecznych lecz funkcjonuj¹ w demo-
kratycznych pañstwach komplementarnie i jed-
noczeœnie na wszystkich poziomach ka¿dej
organizacji. Przy pluralistycznej opinii publicz-
nej, bêd¹cej mozaik¹ ró¿nych, nawet rozbie¿-
nych interesów, potrzeb i wartoœci, przy szuka-
niu sposobów na osi¹gniêcie spo³ecznej zgody
i akceptacji potrzeby dialogu i poszanowania
praw wszystkich uczestników, podstawowym
i d³ugofalowym celem dzia³añ komunikacyj-
nych jest porozumiewanie siê i budowa zaufa-
nia miêdzy instytucjami a ich spo³ecznym oto-
czeniem. Public relations staje siê zatem bar-
dziej rozwiniêt¹ form¹ komunikowania spo-
³ecznego, operuje bowiem wszystkim typami,
jak i formami komunikowania, i na tym grun-
cie coraz powszechniejsze staje siê zaliczanie

2 Por. S.P. Robbins, Zachowania w organizacji,  Warszawa 1998.
3 Por. np. A. Szymañska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Wroc³aw

2004.
4 Por. np. W. Budzyñski, Public relations. Zarz¹dzanie reputacj¹ firmy, Warszawa 2001.
5 Por. F. Balle, Formy komunikowania spo³ecznego: próba typologii, „Przekazy i Opinie” 1979, nr 1.
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public relations do dyscypliny nauki o komuni-
kowaniu, b¹dŸ te¿ jako formy zarz¹dzania ko-
munikacj¹6. 

Nie ma w¹tpliwoœci, ¿e wszystkie dzia³ania
public relations tworz¹ publiczny system komu-
nikacji i maj¹ charakter dzia³alnoœci spo³ecznej.
W œwietle powy¿szych rozwa¿añ public rela-
tions mo¿na traktowaæ jako formê komunikowa-
nia spo³ecznego w kraju demokratycznym,
w którym funkcjonuj¹ zasady swobodnego prze-
p³ywu informacji, wolne media i wolny rynek.
Jest to wy¿sze stadium rozwoju komunikacji
miêdzyludzkiej w spo³eczeñstwie zd¹¿aj¹cym
w kierunku pañstwa obywatelskiego. Podstawo-
wym akceleratorem wy³onienia siê i rozwoju
public relations by³o pojawianie siê nowych
uczestników komunikowania: w³aœcicieli przed-
siêbiorstw i robotników, mened¿erów i konsu-
mentów, polityków i wyborców, z których ka¿da
grupa pragnê³a mieæ swój udzia³ w komuniko-
waniu, a tym samym przyczynia³a siê do ewolu-
cyjnego rozwoju spo³ecznej komunikacji.

Nale¿y jednak jasno rozdzieliæ dzia³alnoœæ
specjalistów PR od dziennikarstwa. Krystyna
Wojcik ujê³a tê ró¿nicê w nastêpuj¹cy sposób:
„Dziennikarstwo jest s³u¿b¹ spo³eczn¹ realizu-
j¹c¹ prawo obywateli do informacji. PR jest
dzia³alnoœci¹ spo³eczn¹, wprawdzie uwzglêd-
niaj¹c¹ interes i dobro spo³eczne otoczenia,
lecz przede wszystkim jest dzia³alnoœci¹ wy-
wo³an¹ interesem tej organizacji, która podej-
muje siê prowadzenia PR”7.

PR i dziennikarstwo w tworzeniu przeka-
zów komunikacyjnych powinny kierowaæ siê
tymi samymi za³o¿eniami: d¹¿eniem do praw-
dy, obiektywizmem oraz dobrem ogó³u spo³e-
czeñstwa. Oczywiœcie, nie dzieje siê tak zaw-
sze. Powodem mo¿e byæ to, ¿e dziennikarze
aspiruj¹ do roli i czêsto s¹ moderatorami dysku-
sji spo³ecznej lub nawet rzecznikiem jednej ze
stron. Natomiast PR-owcy traktuj¹ media jako
swego rodzaju przekaŸnik komunikatu. Ich ce-

lem jest uzyskanie przez organizacjê, dla której
pracuj¹, statusu lidera w swojej bran¿y. Jedno-
czeœnie w dobie szybkiej, cyfrowej informacji,
dziennikarze s¹ zasypywani otrzymywanymi
newsami. Chc¹c zatem napisaæ na temat, który
podsuwaj¹ im PR-owcy, czêsto bezkrytycznie
korzystaj¹ z przys³anych im materia³ów. Nie
jest to, na szczêœcie, zjawisko masowe, wiêc
œrodowisko PR, by osi¹gn¹æ swoje cele, tzn.
byæ skutecznym w komunikacji, stosuje ró¿ne
techniki, aby zdobyæ zaufanie dziennikarzy.
Odpowiednio przygotowane materia³y prasowe,
pos³ugiwanie siê liczbami czy te¿ autorytetami
w danej dziedzinie to tylko niektóre z nich.
I choæ dziennikarze s¹ œwiadomi tych chwytów,
to jednak nadal s¹ one dla nich atrakcyjne. Ka¿-
da organizacja (za poœrednictwem specjalisty
PR) w ramach prowadzonych dzia³añ public re-
lations komunikuje siê z grupami odbiorców,
zwanych publicznoœci¹. Mo¿na j¹ tutaj rozu-
mieæ jako dowoln¹ zbiorowoœæ spo³eczn¹, która
powstaje wówczas, gdy konkretna grupa ludzi
znajduje siê w sytuacji dla siebie problematycz-
nej i jest potencjalnie przygotowana do tego, by
ten problem rozwi¹zaæ. Dla ka¿dej instytucji za-
rz¹dzaj¹cej komunikacj¹ wa¿ne jest rozpozna-
nie etapu formowania siê tej publicznoœci (w re-
zultacie mamy do czynienia na etapie pierw-
szym z publicznoœci¹ utajnion¹, na etapie dru-
gim – ze œwiadom¹ i na trzecim – z aktywn¹,
czyli zbiorowoœci¹ ju¿ zorganizowan¹ do roz-
wi¹zania danego problemu).

Organizacja jako nadawca zalicza do swojej
publicznoœci pracowników, klientów, media,
konkurencjê, w³adze, mieszkañców, inwesto-
rów itd. Z normatywnego punktu widzenia licz-
ba tej publicznoœci jest nieskoñczona, w prak-
tyce natomiast mo¿e byæ ograniczona czaso-
przestrzeni¹, w której funkcjonuje organizacja. 

Media stanowi¹ dla specjalisty PR publicz-
noœæ kluczow¹, dlatego w³aœciwe zrozumienie
ich specyfiki, a przede wszystkim potrzeb, czê-

6 T. Goban-Klas, Teoria komunikowania jako fundament public relations, „Marketing i Rynek” 1997, nr 4.
7 K. Wojcik: Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 159.
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sto determinuje sukces dzia³añ komunikacyj-
nych. Ponadto w strategii zewnêtrznego public
relations media pe³ni¹ rolê dychotomiczn¹ – s¹
bezpoœrednim odbiorc¹ informacji oraz poœred-
nikiem w dotarciu z informacj¹ do pozosta³ych
grup odbiorców. Ta cecha stawia media na
uprzywilejowanej pozycji w komunikacyjnej
strategii organizacji. Nale¿y w tym miejscu
zwróciæ uwagê na fakt, ¿e organizacja jest
w stanie prowadziæ komunikacjê ze swoim oto-
czeniem tak¿e samodzielnie (bez poœrednictwa
mediów), np. tworz¹c w³asne media, albo wy-
sy³aj¹c mailing do klientów, organizuj¹c spot-
kania dla inwestorów, czy te¿ prowadz¹c szko-
lenia dla mieszkañców. Komunikacja taka mo¿e
i czêsto odbywa siê na zasadzie sprzê¿enia
zwrotnego, z dwukierunkowym przep³ywem in-
formacji. Pozwala to organizacji lepiej zrozu-
mieæ potrzeby poszczególnych grup publiczno-
œci i komunikowaæ siê zgodnie z ich oczekiwa-
niami. Samodzielne dzia³ania komunikacyjne
mog¹ byæ jednak realizowane tylko w niezbêd-
nym, podstawowym zakresie. Chc¹c dotrzeæ
z informacj¹ do szerokiego grona odbiorców
(publicznoœci) w relatywnie krótkim czasie, ko-
nieczne staje siê zaanga¿owanie niezale¿nych
od organizacji œrodków masowego przekazu.
Mamy ju¿ zatem do czynienia z media relations. 

Logistyka komunikowania, media
relations i marketing medialny
w nauce o mediach
Media relations wed³ug Leksykonu public rela-
tions8 to „termin oznaczaj¹cy budowanie do-
brych i obustronnie korzystnych relacji firmy
z mediami. Celem media relations (lub inaczej
– relacji z mediami) jest ukszta³towanie wiêzi
z dziennikarzami w taki sposób, aby mo¿liwe
sta³o siê skuteczne przekazywanie za ich po-
moc¹ informacji do grup docelowych”. Sku-
teczne, czyli efektywne komunikowanie mo¿e

byæ w tym przypadku rozumiane jako najbar-
dziej adekwatne (ze wzglêdu na czas, funkcjê
i zasiêg spo³eczny) przenoszenie informacji od
nadawcy do odbiorcy9. Zasadniczym elemen-
tem media relations jest wiêc utrzymywanie
trwa³ych, pozytywnych wiêzi z mediami, które
owocuj¹ mo¿liwoœci¹ efektywnego komuniko-
wania siê za ich poœrednictwem z wyznaczony-
mi grupami odbiorców. Natomiast jedno
z g³ównych za³o¿eñ relacji z mediami stanowi
obustronna korzyœæ, która w przypadku specja-
listy PR mo¿e siê sprowadzaæ chocia¿by do
wzmianki prasowej na temat danej instytucji
i jednoczeœnie – do gotowego materia³u praso-
wego dla dziennikarza. Media relations wcho-
dz¹ w sk³ad szerokiego wachlarza narzêdzi pu-
blic relations i czêsto b³êdnie stanowi¹ syno-
nim ogó³u dzia³añ PR. Dzieje siê tak dlatego,
¿e wiele osób (zw³aszcza w œrodowisku bizne-
sowym i politycznym) uto¿samia PR wy³¹cznie
z relacjami z mediami, które s¹ obliczone na
uzyskanie okreœlonej liczby materia³ów praso-
wych na temat danej organizacji w œrodkach
masowego przekazu. 

Zagadnienia wi¹¿¹ce siê z media relations
oraz z funkcjami i celami dzia³añ public rela-
tions maj¹ swoje konkretne odzwierciedlenie
w badaniach marketingu medialnego. W pio-
nierskiej pracy na ten temat Anna Jupowicz-Gi-
nalska przedstawia model komunikowania,
w którym media s¹ zarówno nadawcami, jak
i odbiorcami przekazu. Podstawowym wyró¿ni-
kiem marketingu medialnego jest charaktery-
styczna dzia³alnoœæ przedsiêbiorstwa medialne-
go. Inaczej mówi¹c, gdy organizacja medialna
prowadzi dzia³alnoœæ komunikacyjn¹ w swoim
imieniu, mamy do czynienia z public relations
i marketingiem medialnym tej organizacji. Stu-
dia i badania w tym zakresie koncentruj¹ siê za-
tem na dzia³alnoœci i funkcjonowaniu organiza-
cji medialnych (jak ka¿dej firmy, instytucji ko-
munikuj¹cej siê ze swoim otoczeniem) i bada-

8 Leksykon public relations, pod red. J. Olêdzkiego i D. Tworzyd³o, Rzeszów 2010, s. 106.
9 Zob. M. Golka, Bariery i zak³ócenia w komunikowaniu – przegl¹d zagadnieñ, [w:] M. Golka (red.), Bariery

w komunikowaniu, pod red. M. Golki, Poznañ 2000, s. 9.
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niach rynku medialnego. Przedmiotem zaintere-
sowania s¹ wiêc zasady regulacji rynku medial-
nego, etyka postêpowania, prawne i techniczne
aspekty istnienia podmiotów medialnych, wza-
jemne relacje miêdzy podmiotami rynku oraz
ich promocja. A tak¿e analiza wyników ogl¹dal-
noœci, czytelnictwa, s³uchalnoœci, popularnoœæ
stron www, badanie trendów rynkowych i ich
wp³yw na kszta³t i strukturê bran¿y medialnej.
To s¹ tematy badawcze, które mog¹ byæ w³¹czo-
ne do wspó³czesnych nauk o mediach.

Anna Jupowicz-Ginalska w odpowiedzi na
moje zapytanie wymieni³a wiele dodatkowych
argumentów przemawiaj¹cych za w³¹czeniem
badañ i studiów nad marketingiem medialnym
(MM) do nauki o mediach:
– MM jest nie tyle granic¹ wyznaczaj¹c¹ krañ-

ce medioznawstwa, ile jego centrum. To sa-
mo sedno wspó³czesnych œrodków przeka-
zu, g³ównie ze wzglêdu na nieustannie wzra-
staj¹c¹ rolê marketingu w ogóle.

– W dobie kryzysu ekonomicznego, który za-
zwyczaj najpierw uderza w media, MM sta-
je siê swego rodzaju kompasem wyprowa-
dzaj¹cym wydawców i nadawców z k³opo-
tów (efektywna strategia marketingowa do-
minuje wówczas nad szeroko pojêt¹
ide¹/misj¹, które – mimo ¿e nie górnolotne –
zapewniaj¹ byt mediom i ich pracownikom).

– MM jest potrzebny nie tylko samym me-
diom, ale tak¿e ich klientom kupuj¹cym czas
antenowy lub powierzchniê modu³ow¹ (vide:
oferowane im cenniki reklamowe). To prze-
k³ada siê na praktyczne i u¿yteczne wykorzy-
stanie medioznawstwa (w zakresie MM) we
wspó³czesnych relacjach biznesowych.

– Dzisiaj ka¿de dobro i us³uga podlegaj¹ prawi-
d³om marketingowym, co oznacza, ¿e prak-
tycznie wszystko siê merkantylizuje, w tym
równie¿ – i œrodki przekazu. Jednak specyfi-
ka bran¿y medialnej powoduje, ¿e MM ró¿ni
siê zdecydowanie od innych typów marketin-

gu. Ró¿nice te, potwierdzaj¹ce jednoczeœnie
unikatowoœæ marketingu medialnego, doty-
cz¹ ka¿dego z marketingowych „czterech P”.

– Produkt medialny cechuje wspó³wystêpo-
wanie przeciwstawnych cech; w jego ra-
mach zawieraj¹ siê te¿ tak istotne dla me-
diów elementy, jak ramówka czy marka me-
dialna (z ca³¹ swoj¹ kolorystyk¹, nazewnic-
twem czy emocjonalnoœci¹). To tak¿e brand
spersonalizowany, który czêstotliwoœci¹
oraz si³¹ oddzia³ywania dominuje nad typo-
wym celebrity endorsement.

– Cena mediów tak¿e jest wyj¹tkowa, np. me-
dia mog¹ œwiadomie rezygnowaæ z kosztu
osobistego, a bazowaæ jedynie na instytucjo-
nalnym. Cena, co prawda uzale¿niaj¹ca
œrodki przekazu od klientów zewnêtrznych,
jest jednoczeœnie elementem je wzmacniaj¹-
cym (poniewa¿ przedsiêbiorstwa nigdy
w 100% nie zrezygnuj¹ z reklamowania siê
lub z innych elementów promocyjnych, np.
artyku³ów sponsorowanych).

– Dystrybucja mediów nierozerwalnie wi¹¿e
siê z indukcj¹ innowacyjnoœci w marketin-
gu, pocz¹wszy od adaptacji nowinek techno-
logicznych (typu iPhone, iPad), przez pro-
gramy i aplikacje sieciowe (od ju¿ staro-
œwieckich RSS-ów po podcasty), a skoñ-
czywszy na efektywnym wykorzystywaniu
„nowych nowych mediów”.

– Promocja mediów jest ewenementem w ska-
li ca³ego marketingu i ¿adne inne dobro nie
dysponuje tak wielkim w³asnym potencja-
³em promocyjnym (autopromocja), jak i ze-
wnêtrznym. Mnogoœæ i skutecznoœæ technik
przek³ada siê na finansow¹ kondycjê przed-
siêbiorstw medialnych, co – w sytuacji coraz
trudniejszych warunków ekonomicznych –
jest dla bran¿y medialnej nieocenione.

– MM jest, jak ¿aden inny, bliski swoim odbior-
com – dlatego te¿ w jego przypadku regu³a
„od 4 P do 4 C” sprawdza siê najbardziej10. 

10 „od 4 P do 4 C”, czyli wed³ug teorii marketingowych  McCarthy’ego i Lauterborna od: Product, Price, Pla-
ce, Promotion (produkt, cena, dystrybucja, promocja) do Consumer, Cost, Convenience, Communication (konsu-
ment, koszt, wygoda nabycia, komunikacja). Por. publikacje  Ph. Kotlera o marketingu.
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Jak wspomniano, public relations korzysta
z wiedzy i doœwiadczenia wielu dyscyplin nau-
kowych, dlatego w badaniach public relations
nie mamy do czynienia z unikalnym warszta-
tem. Nic zatem dziwnego, ¿e inny polski eks-
pert w zakresie badañ skutecznoœci dzia³añ pu-
blic relations, Anna Miotk, stwierdza, ¿e nie
ma  oryginalnej techniki badawczej, bo te mo-
g¹ byæ stworzone tylko wtedy, gdyby PR roz-
wija³oby siê jako dyscyplina naukowa. Metody
najczêœciej spotykane w PR to:
– analiza treœci i analiza danych (tutaj analiza

danych dotycz¹cych  ogl¹dalnoœci/s³uchal-
noœci przekazów medialnych, analiza da-
nych dotycz¹cych ruchu na stronach interne-
towych, analiza danych dotycz¹cych spo-
³ecznoœci internetowych, np. Facebooka);

– sonda¿ (tutaj zw³aszcza badania œwiadomo-
œci marki, które zosta³y zapo¿yczone z mar-
ketingu);

– eksperyment, zogniskowany wywiad grupo-
wy (focus);

– pog³êbiony wywiad indywidualny, obserwa-
cja uczestnicz¹ca;

– metoda historyczno-porównawcza i studium
przypadku.

Wed³ug Anny Miotk public relations po-
winno zostaæ uwzglêdnione tak¿e w nauce
o mediach, gdy¿ PR jest dyscyplin¹ wiedzy
o komunikowaniu z du¿ymi szansami na roz-
wój, i o wzrastaj¹cym wp³ywie na rozwój spo-
³eczeñstw demokratycznych. Tak¿e i dlatego,
¿e jak mówi¹ prognozy wymienione podczas
niedawnej konferencji Stowarzyszenia Dzien-
nikarzy Polskich11, dziennikarstwo w klasycz-
nej formie zanika (co jest zwi¹zane z kryzysem
na rynku mediów tradycyjnych), a wiêkszoœæ
absolwentów tego kierunku sk³oni siê raczej ku
szukaniu pracy w zawodzie specjalisty public
relations. Pozwoli to zapewniæ uczelniom
zgodnoœæ kszta³cenia z najnowszymi trendami
na rynku pracy, a absolwentom – znaleŸæ pracê

w zawodzie, o którym myœleli, rozpoczynaj¹c
studia.

Nale¿y tak¿e wymieniæ inne wa¿ne powo-
dy, dla których powinno siê do³¹czyæ wiedzê
o spo³ecznym zakresie dzia³añ PR do bloku na-
uk o mediach, jak równie¿ i do studiów uniwer-
syteckich poœwiêconych mediom i komunikacji
spo³ecznej:
– Œrodowisko specjalistów PR tworzy syste-

my komunikacji w organizacjach, przedsiê-
biorstwach (komunikacja internetowa, w³a-
sne media drukowane i elektroniczne).

– Specjaliœci/konsultanci public relations s¹
pierwszym Ÿród³em informacji dla wszyst-
kich dziennikarzy.

– PR-owcy tworz¹ znaczn¹ czêœæ zawartoœci
œrodków masowego przekazu (PR ma
wp³yw na media agenda-setting).

– Agencje PR organizuj¹ wielkie projekty kul-
turalne i kampanie spo³eczne z udzia³em
wszystkich mo¿liwych w komunikowaniu
mediów.

– Public agenda-setting – konsultanci PR
kreuj¹ publiczn¹ dyskusjê na wa¿ne spo³ecz-
nie tematy, które póŸniej s¹ podejmowane
przez polityków, dzia³aczy spo³ecznych
i media.

– Community PR – oczekiwania spo³eczne
wobec wszystkich nadawców bêd¹ wyma-
gaæ profesjonalnego monitorowania zacho-
wañ obu stron aktu komunikacyjnego
(nadawca–odbiorca) i kszta³cenia specjali-
stów w zakresie badañ zachowañ spo³ecz-
nych (pojawiania siê i zachowania ró¿nych
grup publicznoœci) oraz zmiany postaw.

Kolejnym, tak¿e wa¿nym argumentem,
przemawiaj¹cym za uwzglêdnieniem public re-
lations w nauce o mediach, jest równie¿ potrze-
ba wyznaczania profesjonalnych standardów
w public relations jako dziedzinie praktycznej,
stosowanej. Obecnie tak¹ zewnêtrzn¹ funkcjê
wobec tej dyscypliny mo¿e pe³niæ jej nurt aka-

11 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-dziennikarstwa [odczyt: 27.04.2012].



demicki, bêd¹c przyczynkiem do samoregula-
cji bran¿y, podjêcia dyskusji dotycz¹cej takich
zjawisk, jak tzw. „czarne public relations”, czy
te¿ traktowanie artyku³ów sponsorowanych ja-
ko formy public relations. Jedynie naukowcy
maj¹ szanse pe³niæ w dyskusji bran¿owej rolê
niezale¿nych ekspertów. Z drugiej strony mog¹
siê oni przyczyniæ do rozwoju dyscypliny prak-
tycznej, podejmuj¹c i rozstrzygaj¹c problemy
przez ni¹ stawiane, czy te¿ wyznaczaj¹c dalsze
trendy jej rozwoju.

Public relations jako dyscyplina teoretycz-
na jest w permanentnej fazie rozwoju na ca-
³ym œwiecie. Jej dorobek w Polsce jest jeszcze
niewielki, ze wzglêdu na stosunkowo krótki
okres jej uprawiania (od 1991 roku, tzn. daty
powstania pierwszej firmy, która œwiadczy³a
us³ugi public relations). Pierwsza rozprawa
doktorska poœwiêcona tej dziedzinie komuni-
kacji zosta³a obroniona na Uniwersytecie
Warszawskim w 1996 roku (Jacek Barlik, Pu-
blic relations w Stanach Zjednoczonych
i w Polsce. Rozprawa obroniona na Wydziale
Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW).
Kolejne zaczê³y siê pojawiaæ ju¿ w ostatnim
dziesiêcioleciu. Ich autorzy otrzymali jednak
stopieñ naukowy doktora nauk humanistycz-

nych w zakresie nauk o polityce, mimo ¿e
w tych rozprawach mo¿na spotkaæ niewiele
cytowañ z opracowañ naukowych zwi¹zanych
z politologi¹12. Wiêkszoœæ z obronionych dy-
sertacji z powodzeniem mieœci siê w opisywa-
nym tu obszarze wiedzy dotycz¹cej nauk o ko-
munikowaniu przez media. Ich autorzy publi-
kuj¹ kolejne studia naukowe poœwiêcone
wszystkim œrodkom spo³ecznego przekazu,
wychodz¹c ze s³usznego, moim zdaniem za³o-
¿enia, ¿e ka¿dy œrodek przekazu staje siê me-
dium godnym uwagi badacza (nauki o me-
diach), gdy jest wykorzystywany w komuni-
kacji miêdzyludzkiej. Prasa wci¹¿ pozostaje
dla wielu odbiorców synonimem wiarygodno-
œci, ale obecnie jest tylko jednym z wielu ele-
mentów oferty komunikacyjnej dostêpnej na
rynku. W konsekwencji tak¿e szybko postêpu-
j¹cej cyfryzacji mediów, nie tylko tradycyjnie
pojmowane dziennikarstwo, ale szerzej rozu-
miana treœæ i zawartoœæ wszystkich mediów
(tych tradycyjnych, jak i nowych, obecnych
w internecie czy w sieci komórkowej), powin-
na znaleŸæ siê w katalogu zainteresowañ bada-
czy nauk o mediach, jak i animatorów nowych
specjalizacji na studiach uniwersyteckich
z dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej.

12 Por. wykaz obronionych rozpraw doktorskich napisanych pod opiek¹ naukow¹ Jerzego Olêdzkiego:
www.id.uw.edu.pl/pracownicy/joledzki.
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I dea wolnoœci jako fundament 
internetu

Polska wielokrotnie doœwiadcza³a utraty wol-
noœci, funkcjonuj¹c w ustrojach despotycz-
nych. Mamy zatem szczególne prawo staæ na
jej stra¿y. Poœród wielu prac odnosz¹cych siê
do tego pojêcia na wyj¹tkow¹ uwagê zas³uguje
antologia Leszka Balcerowicza zatytu³owana
Odkrywaj¹c wolnoœæ. Przeciw zniewoleniu
umys³ów. Znajdziemy tam wiele opracowañ
poœwiêconych temu zagadnieniu. Autor postu-
luje odró¿nienie wolnoœci jednostki od wolno-
œci spo³eczeñstwa czy narodu. „W tym drugim
przypadku mówi siê o niepodleg³oœci”1. W po-
wszechnym mniemaniu wolnoœæ jest pojmowa-
na jako przeciwieñstwo niewolnictwa. Zda-
niem Friedricha A. von Hayeka z takim podej-
œciem mamy do czynienia od czasów staro¿yt-
nych. „W Grecji bowiem ludzie dzielili siê na
dwie grupy o wyraŸnie odmiennym statusie:
wolnych i niewolników”2. Z niewolnictwem
rozprawi³ siê dopiero Abraham Lincoln, po-
cz¹tkowo wydaj¹c Proklamacjê Emancypacji
z 1 stycznia 1863 r. Ostatecznie ten problem
zlikwidowa³ Kongres Stanów Zjednoczonych,
wprowadzaj¹c 13. poprawkê do konstytucji.

Stanowi³a ona: „nie bêdzie w Stanach Zjedno-
czonych lub jakimkolwiek miejscu podleg³ym
ich w³adzy ani niewolnictwa, ani przymuso-
wych robót, chyba ¿e jako kara za przestêp-
stwo, którego sprawca zosta³ prawid³owo ska-
zany. Kongres ma prawo zabezpieczyæ wyko-
nanie niniejszego artyku³u przez odpowiednie
ustawodawstwo”3.

Wspó³czeœnie zatem mo¿emy powiedzieæ,
¿e ludzie maj¹ w ró¿nych ustrojach mniej lub
wiêcej wolnoœci, któr¹ pañstwo w ró¿nym
stopniu ogranicza. Czym zatem jest wolnoœæ,
i jaki jest jej zakres? W najszerszym rozumie-
niu mo¿emy wyró¿niæ nastêpuj¹ce sfery wol-
noœci: wolnoœæ osobist¹, wolnoœæ s³owa i me-
diów, wolnoœæ cywiln¹, wolnoœæ polityczn¹,
wolnoœæ gospodarcz¹. Obowi¹zuje równie¿
tzw. domniemanie wolnoœci, które oznacza, ¿e
wszystko co nie jest zakazane, jest dozwolo-
ne. Zdaniem L. Balcerowicza „u pod³o¿a tej
propozycji le¿y za³o¿enie, ¿e wolnoœæ jest
fundamentaln¹ wartoœci¹, i to w podwójnym
sensie: a) jest wartoœci¹ samoistn¹, odpowia-
daj¹c¹ naturze i godnoœci cz³owieka; b) jest
wartoœci¹ instrumentaln¹, bo jej szeroki za-
kres przynosi pozytywne skutki dla ludzi.

Przyszłość internetu – 
scenariusz pesymistyczny

Mirosław Lakomy, Lilianna Lakomy

1 L. Balcerowicz, Odkrywaj¹c wolnoœæ. Przeciw zniewoleniu umys³ów, Warszawa 2012, s. 16.
2 Tam¿e, s. 16.
3 Konstytucja Stanów Zjednoczonych Ameryki, http://libr.sejm.gov.pl/tek01/txt/konst/usa.html [dostêp: 30.03.

2013].
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Umo¿liwia bowiem intelektualne poszukiwa-
nia i – w efekcie – odkrycia oraz innowacje
(na co zwraca³ szczególn¹ uwagê John Stuart
Mill); daje rozleg³e pole dla wykorzystania
rozmaitych talentów; pozwala na u¿ytkowanie
wa¿nej praktycznie wiedzy, która jest nieu-
chronnie rozproszona w spo³eczeñstwie, i dla-
tego nie da siê scentralizowaæ”4. Tak rozumia-
na wolnoœæ jest bliska dorobkowi Gabriela
Tarde’a, francuskiego uczonego koncentruj¹-
cego siê w swoich pracach na mechanizmach
tworzenia nowoœci. Tarde doszed³ do wnio-
sku, ¿e warunkiem innowacyjnoœci nie jest
konkurencja, lecz wspó³praca, i to szczególny
jej rodzaj cooperation inter-cerebrale, czyli
kooperacja wynikaj¹ca ze spotkania mózgów.
To w³aœnie te miêdzymózgowe relacje stano-
wi¹ podstawê dla komunikacji spo³ecznej
w epoce hiperinnowacyjnoœci5. Takie podej-
œcie jest podstaw¹ kognitywnoœci wspó³cze-
snego internetu wykorzystuj¹cego nieograni-
czone mo¿liwoœci trustu ludzkich mózgów,
które s¹ po³¹czone sieci¹6.

Rozwój globalnego internetu w drugiej po-
³owie XX w. doprowadzi³ do narodzin prze-
strzeni wolnoœci ponad w³adz¹ pañstwow¹.
Wed³ug Manuela Castellsa „w³adza (…) to
zdolnoœæ relacyjna, która umo¿liwia aktorowi
spo³ecznemu wywieranie asymetrycznego
wp³ywu na decyzje innych aktorów spo³ecz-
nych w sposób sprzyjaj¹cy umacnianiu jego
woli, interesów i wyznawanych wartoœci.
W³adzê sprawuje siê za poœrednictwem przy-
musu (lub jego potencjalnego u¿ycia)”7.
W tych okolicznoœciach pañstwo jako twór te-
rytorialny jest w³adne wymóc pos³uszeñstwo
na swoich obywatelach drog¹ przymusu. Jed-
nak¿e w œwiecie wirtualnym ten sam obywatel
pozostaje poza sfer¹ jurysdykcji pañstwowej.

Mamy zatem zjawisko dwoistoœci natury oby-
watelskiej: realne i wirtualne, ograniczone
miejscowym prawem oraz ca³kowicie wolne
i anonimowe. Sieæ globalna sprzyja zatem
wszelkim formom wolnoœci, ale tak¿e oporu
spo³ecznego. To spostrze¿enie potwierdza
Ulrich Beck, zauwa¿aj¹c, ¿e globalizacja do-
prowadzi³a do redefinicji tradycyjnych ogra-
niczeñ w³adzy pañstwowej: „jeœli przemyœleæ
wszystkie konsekwencje globalizacji, wtedy
dochodzimy do wniosku, ¿e nauki spo³eczne
trzeba na nowo ugruntowaæ jako nauki o rze-
czywistoœci transnarodowej (…). W efekcie
znaczy to, ¿e takie podstawowe pojêcia [jak –
przyp. autora] gospodarstwo domowe, rodzi-
na, demokracja, w³adza, pañstwo, gospodar-
ka, powszechnoœæ, polityka [wolnoœæ – przyp.
autora], trzeba wydobyæ z ram teoretycznych
nacjonalizmu metodologicznego i redefinio-
waæ w ramach kosmopolityzmu”8. W tej kwe-
stii Jurgen Habermas s¹dzi, ¿e tak¿e „procesy
demokratycznej legitymizacji – takie jak kon-
stytucja (…), maj¹ca charakter narodowy i bê-
d¹ca Ÿród³em w³adzy [oraz wolnoœci – przyp.
autora], s¹ w coraz wiêkszym stopniu tworzo-
ne w sferze ponadnarodowej”9. Doœwiadcze-
nia skumulowane w 2011 r. (Annus Horribi-
lis), powszechnie znane jako Arab Spring, do-
wiod³y, ¿e sieæ jest przestrzeni¹ wolnoœci,
gdzie mo¿liwa jest mobilizacja na niespotyka-
n¹ dot¹d skalê. Tym samym globalna sieæ zo-
sta³a zdefiniowana jako zagro¿enie dla w³adzy
pañstwowej, jako ostoja przeciwko w³adzy,
z któr¹ nale¿y walczyæ jawnie i skrycie.

Ewolucja internetu jako przestrzeni 
wolnoœci
Narodziny i ewolucja internetu s¹ splotem wie-
lu czynników o charakterze politycznym, spo-

4 L. Balcerowicz, Odkrywaj¹c wolnoœæ…, s. 28.
5 E. Bendyk, Kapitalizm jako kooperacja mózgowa, „Niezbêdnik Inteligenta/Polityka”, 2008, nr 25, s. 16.
6 Por. M. Lakomy, Internet kognitywny, „Horyzonty Wychowania” 2011, nr 10, s. 208–218.
7 M. Castells, W³adza komunikacji, Warszawa 2013, s. 23.
8 B. Ulrich, W³adza i przeciww³adza w epoce globalnej. Nowa ekonomia polityki œwiatowej, Warszawa 2005, s. 84.
9 M. Castells, W³adza…, s. 30.



41Przysz³oœæ internetu – scenariusz pesymistyczny

³ecznym, technologicznym i biznesowym siê-
gaj¹cym po³owy XX w. Zdaniem Manuela Ca-
stellsa jest on „nieprawdopodobn¹ mieszank¹:
wielkiej nauki, badañ wojskowych i kultury
wolnoœci”10, a tak¿e amerykañskiej polityki
protekcjonizmu. Rozwój tego medium przebie-
ga³ w dwóch etapach: przednowoczesnym,
charakteryzuj¹cym siê wychodzeniem z entro-
pii drog¹ samoewolucji wspomaganej przez
Stany Zjednoczone, oraz nowoczesnym, bêd¹-
cym zapisem narodzin i ewolucji sieci WWW
w dwóch, jak do tej pory, fazach nazwanych
i spopularyzowanych przez Tima O’Reilly’ego
jako:
– internet pierwszej generacji – Web 1.0, obej-

muj¹cy lata od 1990 do 2001 r. 
– internet drugiej generacji – Web 2.0, którego

pocz¹tek jest datowany od narodzin Wikipe-
dii w styczniu 200111.
Lata 60. XX w. to z jednej strony apogeum

zimnej wojny rozgrywaj¹cej siê pomiêdzy Sta-
nami Zjednoczonymi i Zwi¹zkiem Radziec-
kim, skutkuj¹cej gor¹c¹ wojn¹ w Wietnamie.
Z drugiej zaœ jest to okres wykluwania siê an-
tywojennych ruchów spo³ecznych wspieranych
przez media, anga¿uj¹cych siê w spo³eczne
protesty i wycelowanych w administracjê
USA. Jest to okres protestów amerykañskich
czarnoskórych, którym przewodzi³ Martin Lu-
ther King w walce o wolnoœæ i równe prawa.
Równolegle w kulturze amerykañskiej zasz³y
powa¿ne zmiany objawiaj¹ce siê narodzinami
subkultur hipisów i yuppie wywodz¹cych siê
po czêœci z Woodstock, po czêœci ze Szko³y Biz-
nesu Uniwersytetu Stanforda i z Krzemowej
Doliny. Zdaniem Andrew Keena wytworzy³a
siê wówczas swego rodzaju wirtualna klasa

spo³eczna i powsta³ tam tzw. obóz FOO12, czy-
li miejsce, gdzie kontrkultura lat 60. XX w.
spotka³a siê z wolnym rynkiem lat 80. i techno-
fili¹ lat 90. „(…) To, co Tim O’Really nazwa³
Web 2.0 – naprawdê mia³o zmieniæ wszystko
(…) marzenia o w pe³ni usieciowionym, za-
wsze pod³¹czonym spo³eczeñstwie mia³o siê
wreszcie urzeczywistniæ. (…) Na ustach ucze-
stników obozu FOO by³o tylko jedno s³owo. To
s³owo to „demokratyzacja”13. 

W ewolucji globalnej sieci wolnoœæ by³a
podstawow¹ wartoœci¹. Sieæ tworzy³a wirtual-
ny œwiat równoleg³y, inny wymiar, gdzie nie
obowi¹zywa³y regu³y œwiata ziemskiego. Zda-
niem Andrzeja Adamskiego „rzeczywistoœæ In-
ternetu d³ugo pozostawa³a poza zainteresowa-
niem prawa. Nie zawsze by³o mo¿liwe przenie-
sienie paragrafów reguluj¹cych œwiat realny do
œwiata wirtualnego, ponadto wielu by³o (i jest)
zwolenników wy³¹czenia cyberprzestrzeni
spod jakiejkolwiek regulacji prawnej”14.
Kontrkultura hipisów zaowocowa³a przyzwole-
niem na omijanie obowi¹zuj¹cych dotychczas
regu³ wspó³¿ycia spo³ecznego. Neotrybalne
stosunki spo³eczne zachodz¹ce pomiêdzy u¿yt-
kownikami sieci cechowa³y siê swoistym, hipi-
sowskim komunizmem. Owocem tamtych lat
jest przeœwiadczenie, ¿e wszystko, co jest do-
stêpne w sieci nale¿y, do internautów. St¹d za-
pewne rozkwit mediów demaskatorskich (ca-
sus Wikileaks) oraz dziennikarstwa obywatel-
skiego, którego nadrzêdn¹ ide¹ jest hakowanie
polityki. Tak pojmowana wolnoœæ k³óci siê
z prawem do w³asnoœci intelektualnej i tworzy
dzisiaj jeden z najwa¿niejszych frontów walki
o internet. Jest te¿ Ÿród³em swoistej spirali try-
wializacji dyskursu, który toczy siê w sieci.

10 M. Castells, Galaktyka Internetu, Poznañ 2003, s. 28; L. Porêbski, Elektroniczne oblicze polityki. Demokra-
cja, pañstwo, instytucje polityczne w okresie rewolucji informacyjnej, Kraków 2001, s. 17–22.

11 T. O’Reilly, What is Web 2.0, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html [dostêp: 28.03.2013]. Por.
Y. Benkler, The Wealth of Networks: How Social Media Production Transforms Markets and Freedom, Yale 2007.

12 Obóz FOO – Friends of O’Reilly – przyjaciele firmy O’Reilly.
13 A. Keen, Kult amatora. Jak Internet niszczy kulturê. Warszawa 2007, s. 34.
14 A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym œwiecie. Wp³yw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracjê komu-

nikacji spo³ecznej, Warszawa 2012, s. 58.
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Zgodnie z prawem Kopernika treœci wartoœcio-
we s¹ wypierane przez ma³o istotne. 

Z pocz¹tkiem lat 90. XX w wchodzimy
w okres nowoczesny, który cechuje siê rosn¹c¹
spo³eczn¹ œwiadomoœci¹ internetu jako prze-
strzeni wolnoœci i cyberaktywizmu. Dlatego
mamy do czynienia ze zjawiskiem podejmowa-
nia przez ró¿ne podmioty dzia³añ, które maj¹ na
celu kolonizacjê tego medium. Istnieje wiele
przyk³adów dochodzenia do g³osu webplemion,
które w epoce mediów masowych by³y trakto-
wane instrumentalnie. To zjawisko dowiod³o,
¿e internet mo¿e stanowiæ zagro¿enie dla status
quo aktorów politycznych. Ewolucja internetu,
jako podstawowego medium wspó³czesnej ko-
munikacji, bêd¹cego ju¿ nie tylko instrumentem
przekazywania treœci, ale tak¿e interaktywn¹,
polifoniczn¹ platform¹ otwartej debaty, sprawi-
³a, ¿e znany do tej pory model demokracji zosta³
wzbogacony zarówno o nowe narzêdzia, jak
i o grupy spo³eczne anga¿uj¹ce siê w procesy
demokratyczne. Demokracja 2.0 jest wiêc feno-
menem obejmuj¹cym wzrost znaczenia nowych
mediów jako platformy interakcji politycznej
zarówno z perspektywy elit politycznych, jak
te¿ jednostek i ich grup w ramach spo³eczeñ-
stwa (netizenów). Idea demokracji 2.0 opiera
siê na dwóch filarach. Pierwszym z nich jest
wykorzystanie narzêdzi Web 2.0 przez rz¹dzo-
nych. Demos w tym rozumieniu to „siecioby-
watele” (netizens), którzy wykorzystuj¹ nowe
media jako narzêdzie uczestnictwa polityczne-
go w ró¿nej skali i na ró¿nych szczeblach (lo-
kalnej, pañstwowej, globalnej). W ramach tego
obszaru funkcjonuje wiele procesów i zjawisk,
które przyczyniaj¹ siê do wzrostu znaczenia no-
wych mediów jako platformy politycznej inte-
rakcji. Czêsto u ich Ÿróde³ le¿¹ nowe ruchy spo-
³eczne inicjuj¹ce cyberaktywizm. W tej per-
spektywie cyberaktywizm jest rozumiany nie
tylko jako narzêdzie deliberacji, neotrybalnej

partycypacji w politycznych wspólnotach, ale
tak¿e – przeciww³adzy realizowanej w postaci
sprzeciwu i presji wywieranej na rz¹dz¹cych.
�ród³em takich zachowañ jest czêsto poczucie
relatywnej deprywacji. Drugim filarem demo-
kracji 2.0 jest wykorzystanie nowych mediów
jako narzêdzi komunikowania przez elity poli-
tyczne w celu wywierania wp³ywu, zdobycia
b¹dŸ utrzymania i sprawowania w³adzy, co
okreœlamy mianem polityki 2.015.

Ziarna dystopii
Termin „dystopia” wywodzi siê z ³aciñskiego:
dis, które nadaje s³owu znaczenie odwrotne,
negatywne, oraz greckiego topos – ‘miejsce’.
W rezultacie dos³ownie oznacza ‘z³e miejsce’.
Pierwotnie, zgodnie z definicj¹, A. Niewia-
domskiego i A. Smuszkiewicza, dystopia to
„utwór fabularny przedstawiaj¹cy koszmarn¹,
choæ logicznie uzasadnion¹, wewnêtrznie spój-
n¹ i niekiedy doœæ prawdopodobn¹ wizjê przy-
sz³ej egzystencji cz³owieka. (…) Autorów dys-
topii nie interesuj¹ modele rozwi¹zañ pozytyw-
nych, lecz negatywne konsekwencje rozwoju
ró¿nych systemów polityczno-spo³ecznych,
a tak¿e innych zjawisk przejawiaj¹cych w cza-
sach wspó³czesnych niebezpieczne dla cz³o-
wieka i dla ca³ej spo³ecznoœci tendencje rozwo-
jowe. (…). Jej koszmarne œwiaty, z regu³y celo-
wo przerysowane, maj¹ na celu zwrócenie
uwagi na niebezpieczeñstwa i pobudzenie do
refleksji nad osi¹gniêciami wspó³czesnej cywi-
lizacji i mechanizmami organizuj¹cymi ¿ycie
spo³eczeñstwa”16. 

W odniesieniu do spo³eczeñstwa informacyj-
nego znaczenie tego pojêcia uleg³o poszerzeniu.
Jest ono czêsto postrzegane jako „utopia realizu-
j¹ca niespe³nione dot¹d marzenia ludzkoœci
zwi¹zane z urzeczywistnieniem idei równoœci,
demokracji i wolnoœci”17. Globalna sieæ da³a bo-
wiem obywatelom narzêdzia, dziêki którym

15 Por. M. Lakomy, Demokracja 2.0. Nowe media jako platforma interakcji politycznej, Kraków 2013, s.125.
16 A. Niewiadowski, A. Smuszkiewicz, Leksykon polskiej literatury fantastycznonaukowej, Poznañ 1990, s. 262–263.
17 D. Kaznowski, Dystopia a utopia: Orwell a spo³eczeñstwo cyfrowe, http://networkeddigital.com/2012/02/14/

dystopia-a-utopia-orwell-a-spoleczenstwo-cyfrowe/ [dostêp: 24.03.2013].
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mog³o dojœæ do wydarzeñ znanych jako Arab
Spring, ruch M15, Facebunt, Occupy Wall Street,
czy powstanie lajków. Symbolem tych ruchów
sta³a siê maska Guya Fawkesa wykorzystywana
przez s³ynnych Anonymous – haktywistów an-
ga¿uj¹cych siê po stronie poszukuj¹cych prawdy
i wolnoœci we wspó³czesnym œwiecie. W tym
kontekœcie dysonansem jest raport Œwiatowego
Forum Ekonomicznego z konferencji w Davos
w 2012 r., kiedy liderzy polityczni, prezesi naj-
bogatszych œwiatowych korporacji, naukowcy
i dziennikarze uznali internet drugiej generacji
za zagro¿enie dla porz¹dku publicznego. Jak
stwierdzono w raporcie, wynika to z dwóch
„niepokoj¹cych tendencji: rosn¹cego niezado-
wolenia obywateli z dzia³añ politycznego i eko-
nomicznego establishmentu oraz mo¿liwoœci
b³yskawicznej mobilizacji spo³ecznej wspiera-
nej przez usieciowienie”18. To zjawisko zdefi-
niowano jako seeds of dystopia – ‘ziarna dysto-
pii’ i jest ono efektem powszechnego w XXI w.
„rozje¿d¿ania siê” oczekiwañ szerokich mas
spo³ecznych w wielu krajach œwiata z dzia³ania-
mi podejmowanymi przez w³adze. 

W drugiej dekadzie XXI w. w procesie roz-
woju internetu zachodz¹ pewne zmiany. Trans-
gresja i pankonektywnoœæ sieci oraz jej ekste-
rytorialnoœæ, a nawet aterytorialnoœæ, zaczê³y
byæ postrzegane przez aktorów politycznych
jako jedno z powa¿niejszych zagro¿eñ status
quo pañstw narodowych. Zdaniem A. Adam-
skiego „w dyskusji na temat sposobu uregulo-
wania prawa cyberprzestrzeni dominuj¹ dwa
(…) stanowiska. Jedno z nich jest nazywane
cyberseparatyzmem lub cyberlibertarianizmem.
G³osi ono, ¿e na skutek przewrotu informatycz-
nego musi nieuchronnie dojœæ do uformowania
siê prawa cyberprzestrzeni, ca³kowicie odrêb-
nego i niezale¿nego od porz¹dków prawnych,
stanowionych przez politycznych suwerenów.

(…) Natomiast drugie stanowisko opowiada siê
za tradycyjn¹ regulacj¹ pañstwow¹, a jego
zwolennicy podkreœlaj¹, ¿e ¿adne ze zjawisk
towarzysz¹cych upowszechnieniu siê internetu
nie naruszy³o istoty procesów stanowienia re-
gu³ prawnych oraz ich egzekucji”19. W zwi¹z-
ku z tym obecnie w podejœciu do regulacji in-
ternetu mo¿na wyró¿niæ trzy trendy: 
– stanowisko, ¿e pañstwo nie powinno wpro-

wadzaæ ¿adnych ograniczeñ i regulacji (Re-
porterzy bez Granic, OBWE, Wikileaks,
Anonymous);

– stanowisko poœrednie – ewoluuj¹ce w stronê
zaostrzenia (Unia Europejska, Rada Europy);

– stanowisko skrajne – zmierzaj¹ce w stronê
ograniczenia swobód wypowiedzi, ba³kani-
zacji i panoptyzacji internetu (Rosja, Chiny,
Iran, Australia, Francja itp.).
Z pocz¹tkiem drugiej dekady XXI w. zau-

wa¿alna jest aktywnoœæ polityczna zmierzaj¹ca
do wdro¿enia stanowiska trzeciego – ba³kaniza-
cji i panoptyzacji sieci. Zdaniem A. Adamskie-
go „polityka prowadzona w ró¿nych krajach
pod tym wzglêdem jest ró¿na i (…) ulega stop-
niowemu zaostrzeniu”20. Przyk³adów tego ro-
dzaju dzia³añ dostarczaj¹ takie pañstwa, jak
Iran, Chiny, Rosja, Korea Pó³nocna, Kuba czy
Wenezuela. Wtóruj¹ im pañstwa o d³ugich tra-
dycjach demokratycznych, które tak¿e wpisa³y
siê w ten trend, podejmuj¹c oprotestowane spo-
³ecznie (Facebunt) inicjatywy ustawodawcze
ACTA, SOPA i PIPA czy CISPA, których celem
by³o ograniczenie wolnoœci w cyberprzestrzeni. 

Próby ba³kanizacji internetu s¹ klasyfiko-
wane w dwóch kategoriach: motywowane poli-
tycznie i biznesowo. B. Poulet w tym kontek-
œcie zauwa¿y³, ¿e „obok informacji ubogiej dla
ubogich bêdzie te¿ informacja bogata dla boga-
tych, a zatem w najlepszym razie bêdziemy
mieli do czynienia z dwiema prêdkoœciami”21.

18 Global Risks Report World Economic Forum, Davos 2012, www.weforum.org/issues/global-risks, [dostêp:
24.03.2013].

19 A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym…, s. 62.
20 Tam¿e, s. 60.
21B. Poulet, Œmieræ gazet i przysz³oœæ informacji, Wo³owiec 2011, s. 258.
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Najbardziej jaskrawymi przyk³adami tego pro-
cesu s¹ dzia³ania korporacji Apple oraz serwi-
su Facebook. Coraz wyraŸniej rysuj¹ce siê zja-
wisko tworzenia w sieci enklaw dla bogatych,
tak¿e w polskich realiach, jest wyrazem ba³ka-
nizacji internetu motywowanej biznesowo.
Ba³kanizacja o charakterze politycznym polega
na ewolucji internetu od sieci typu free and
open do zamkniêtych intranetów narodowych
kontrolowanych przez aparat pañstwowy.
W czasie konferencji Forum Zarz¹dzania Inter-
netem w Londynie w 2006 r. Chinyelu Onwu-
rah z brytyjskiej organizacji Ofcom22 stwier-
dzi³a, ¿e ba³kanizacja mo¿e skutkowaæ powsta-
waniem sieci intranetowych, które nie komuni-
kuj¹ siê ze sob¹23. 

Wspó³czesna wizja Panoptikonu (gr. pan –
‘wszystko’, optikos – ‘widzieæ’) Jeremy’ego
Benthama polega na wprzêgniêciu nowocze-
snych technologii komunikacyjnych (sieci, te-
lefonii mobilnej) w permanentn¹ i totaln¹ inwi-
gilacjê obywateli. W ten sposób idea wolnej
i otwartej przestrzeni ulega samozaprzeczeniu,
odwróceniu i destrukcji. Ziszcza siê Orwellow-
ska wizja panoptyzmu. Sieæ staje siê narzê-
dziem wykorzystywanym przez s³u¿by specjal-
ne do badania cyfrowych œladów i kontrolowa-
nia obywateli przez systemy pods³uchów
i wszechobecnych kamer. „Inteligentny system
bêdzie œledzi³ ka¿dy (…) ruch, gest, ka¿de s³o-
wo, wpis na internetowym forum. Zdobyte in-
formacje szybko ze sob¹ zestawi i porówna. Ja-
kiekolwiek zachowanie odbiegaj¹ce od normy
zostanie zarejestrowane i przeanalizowane,
a s³u¿by porz¹dkowe odpowiednio zareaguj¹.
(…) Takie w³aœnie mo¿liwoœci daje INDECT –

unijny projekt za 15 mln euro, koordynowany
przez krakowsk¹ Akademiê Górniczo-Hutni-
cz¹”24. Nawi¹zuje on do funkcjonuj¹cego ju¿
od kilku lat amerykañskiego systemu globalnej
inwigilacji o nazwie ECHELON. Informacje
na temat programu PRISM, ujawnione przez
Edwarda Snowdena w czerwcu 2013 r., utwier-
dzaj¹ w przekonaniu, ¿e projekt powszechnej
inwigilacji zosta³ zrealizowany przez Stany
Zjednoczone z niezwyk³ym rozmachem. Po-
twierdza to tak¿e Julian Assange w swojej
ksi¹¿ce: Cypherpunk. Wolnoœæ i przysz³oœæ In-
ternetu25, gdzie „ods³ania zakulisowe dzia³ania
polityków, pokazuje prawdziwe mechanizmy
w³adzy, która traktuje internet jako narzêdzie
kontroli i zniewolenia mas na skalê, z jak¹ nig-
dy dot¹d w historii nie mieliœmy do czynie-
nia”26. Przyk³ad hipokryzji Stanów Zjednoczo-
nych i wdro¿onego przez nie programu totalnej
inwigilacji pokazuje, ¿e mo¿na realizowaæ dok-
trynê opart¹ jednoczeœnie na otwartoœci i pa-
noptyzmie. Ameryka bowiem energicznie
sprzeciwia siê ba³kanizacji, ró¿ni¹c siê tym sa-
mym od stanowiska Chin czy Rosji. 

Program PRISM zosta³ uruchomiony 11 wrzeœ-
nia 2007 r. Pierwszym obiektem kontroli sta³ siê
Microsoft. W 2012 r. w³¹czono inwigilacjê ak-
tywnoœci firmy Apple. Obserwacji poddano tak-
¿e najwiêksze skupiska internautów – Facebook,
Google i YouTube, na liœcie inwigilowanych
firm znajduje siê Paltalk. Jest to serwis czatowy,
który nie nale¿y do najpopularniejszych w USA,
lecz korzystano z niego szeroko podczas prote-
stów Arabskiej Wiosny w 2011 r., a tak¿e –
trwaj¹cej do dziœ wojny domowej w Syrii. Pro-
gram zarz¹dzany przez NSA i FBI stanowi –

22 Ofcom (Office of Communications) – organ pañstwowy w Wielkiej Brytanii kontroluj¹cy i nadzoruj¹cy ry-
nek mediów i telekomunikacji.

23 Internet mo¿e siê rozpaœæ na mniejsze sieci?, http://webmade.org/wiadomosci/rozlam-internetu-onz.php [do-
stêp: 30.03.2013].

24 Orwellowska wizja œwiata, CIA Media, http://cia.media.pl/orwellowska_wizja_swiata_za_2_lata [dostêp:
30.03.2013].

25 J. Assange, J. Appelbaum, A. Müller-Maguhn, J. Zimmermann, Cypherpunks. Wolnoœæ i przysz³oœæ Interne-
tu, Gliwice 2013.

26 O potêdze kodu. „Cypherpunks” – przestroga Juliana Assenge’a, Wiadomosci 24.pl, http://www.wiadomo-
sci24.pl/artykul/o_potedze_kodu_cypherpunks_przestroga_juliana_assengea_277954.html (dostêp: 6.08.2013).



45Przysz³oœæ internetu – scenariusz pesymistyczny

zdaniem autora przecieku Edwarda Snowdena
oraz dziennikarzy „The Guardian” i „The New
York Times” – zagro¿enie dla demokratycznych
swobód oraz prywatnoœci. PRISM (pryzmat)
koncentruje siê na inwigilacji maili, czatów, pli-
ków wideo, rozmów telefonicznych. Zosta³ uru-
chomiony pod koniec rz¹dów George’a Busha
i znacznie rozbudowany przez administracjê Ba-
racka Obamy, a jego nominalnym celem ma byæ
zwalczanie terrorystów. Tym samym cyberge-
niczny prezydent, jak nazwano Baracka Obamê
po wyborach w 2008 r., przekszta³ci³ siê w pre-
zydenta cyberkratycznego.

Rys. 1. Zasiêg amerykañskiego programu inwigila-
cji PRISM

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Marsit
Inforgrafika, Wirtualna Polska (dostêp: 6.08.2013).

Ewolucja dotychczasowego rozwoju sieci
w kierunku ba³kanizacji i panoptyzacji, a wiêc
podporz¹dkowania jej prawu pañstwowemu,
poddaniu kontroli i przymusowi, zosta³a spro-

wokowana przez przeciww³adzê, która w wol-
nej przestrzeni wirtualnej do tej pory nie podle-
ga³a pañstwowej kontroli. 

�ród³em amerykañskiego panoptyzmu jest
ustawa Patriot Act, przyjêta po atakach na
WTC. Zatem walk¹ z terroryzmem rz¹d amery-
kañski uzasadnia wszelkie dzia³ania, które
ograniczaj¹ poczucie wolnoœci obywateli tego
kraju. Z kolei Iran, Chiny czy Rosja odczuwaj¹
zagro¿enie swojego status quo ze wzglêdu na
mo¿liwoœæ propagandowego i mobilizacyjnego
wykorzystania social mediów do walki z po-
rz¹dkiem publicznym. 

Wœród najnowszych inicjatyw coraz czê-
œciej widoczne s¹ dzia³ania zmierzaj¹ce do
ustalenia granic w cyberprzestrzeni. Jest to
swego rodzaju zaw³aszczanie sieci. Przypomi-
na to nieco dzia³ania podejmowane w latach
50. i 60. XX w., kiedy to, w zwi¹zku z podbo-
jem kosmosu, pojawi³y siê podobne problemy
z kontrol¹ i jurysdykcj¹ tej przestrzeni. Z takim
pomys³em wyst¹pi³y Chiny i Rosja, kieruj¹c
w tej sprawie list do Zgromadzenia Ogólnego
ONZ. W Federacji Rosyjskiej, która w grudniu
2011 r. odczu³a powa¿n¹ presjê spo³ecznoœci
zachêcaj¹cej do wysy³ania lajków, pojawi³a siê
obawa o wzmocnienie przeciww³adzy. Ponury
obraz dystopii internetu wy³ania siê tak¿e z ra-
portu organizacji Reporterzy bez Granic (RBG)
pt. Wrogowie Internetu. Wynika z niego, ¿e na-
wet tak stare demokracje, jak Francja i Austra-
lia absorbowa³y ten tok myœlenia. Rz¹d austra-
lijski przeforsowa³ restrykcyjne prawo „pozwa-
laj¹ce na niezwykle g³êbokie filtrowanie treœci
internetowych. Choæ rz¹dz¹cy twierdzili, ¿e
wszystkie zmiany maj¹ na celu przede wszyst-
kim walkê z dzieciêc¹ pornografi¹, przepisy
sformu³owano w ten sposób, ¿e mówi¹ równie¿
o innych niew³aœciwych treœciach”27. We Fran-
cji natomiast wprowadzono bardzo radykalne
przepisy antypirackie oraz zakaz cytowania
w mediach tradycyjnych treœci publikowanych

27 Francja niewiele lepsza od Bia³orusi. Poznaj wrogów Internetu, NaTemat.pl, http://natemat.pl/5215,francja-
niewiele-lepsza-od-bialorusi-poznaj-wrogow-internetu  [dostêp: 30.03.2013].
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na Facebooku i Twitterze. Wœród pañstw, gdzie
wolnoœæ w sieci jest w mniejszym lub wiêk-
szym stopniu nadzorowana, Reporterzy bez
Granic wymieniaj¹ kolejno: Arabiê Saudyjsk¹,
Bahrajn, Bia³oruœ, Birmê, Chiny, Iran, Koreê
Pó³nocn¹, Kubê, Syriê, Turkmenistan, Uzbeki-
stan, Wietnam. Do krajów pod nadzorem, czyli
takich, które ograniczaj¹ dostêp do globalnej
sieci, stosuj¹c cenzurê, czy karz¹c krn¹brnych
internautów od³¹czeniem od internetu, RBG
zaliczaj¹: Australiê, Egipt, Erytreê, Francjê, In-
die, Kazachstan, Koreê Po³udniow¹, Malezjê,
Rosjê, Sri Lankê, Tajlandiê, Tunezjê, Turcjê,
Zjednoczone Emiraty Arabskie28. Jak wynika
z powy¿szego, pole wolnoœci w sieci ulega
stopniowemu zawê¿aniu, a ca³oœæ zmierza
w kierunku dystopii. W 26 pañstwach ten pro-
ces odbywa siê z mniejszym lub wiêkszym na-
tê¿eniem. Obawy budz¹ równie¿ ostatnie ini-
cjatywy podejmowane przez Uniê Europejsk¹
i Stany Zjednoczone, które niezra¿one pora¿k¹
projektów ustaw ACTA, SOPA i PIPA przygo-
towuj¹ podobne porozumienie CETA (Cana-
da–EU Trade Agreement), które ma byæ zawar-
te pomiêdzy Uni¹ Europejsk¹ a Kanad¹. Tajne
negocjacje w tej sprawie s¹ prowadzone od
2009 r. 

Zakoñczenie
Dystopia internetu, bêd¹ca wynikiem ewolucji
sieci typu free and open, ma zatem dwa obli-
cza:
– z jednej strony polega na ba³kanizacji, czyli

wydzielaniu z globalnej sieci narodowych
intranetów podlegaj¹cych ca³kowitej kon-
troli i w³adzy pañstwowej (rozwi¹zanie ty-
powe dla re¿imów autorytarnych);

– z drugiej – objawia siê panoptyzmem, czyli
wszechobecn¹, totaln¹ inwigilacj¹ obywate-

li, którzy na niespotykan¹ dot¹d skalê s¹
podgl¹dani i pods³uchiwani (rozwi¹zanie
promowane g³ównie przez Stany Zjedno-
czone i Wielk¹ Brytaniê. Proces ba³kanizo-
wania internetu jest wiêc sprzeczny z celami
Ameryki zainteresowanej penetracj¹ global-
nej sieci).

W kontekœcie wolnoœci i swobód obywatel-
skich oba trendy dystopii internetu wydaj¹ siê
sprzeczne ze wspó³czesnym pojmowaniem
wolnoœci jako fundamentalnej wartoœci odpo-
wiadaj¹cej naturze i godnoœci cz³owieka. Wy-
stêpuj¹ tak¿e w ideowej sprzecznoœci z aksjolo-
gicznymi za³o¿eniami le¿¹cymi u podstaw bu-
dowania internetu w okresie przednowocze-
snym i nowoczesnym. Dystopia jako wyraz po-
nowoczesnoœci jest zatem zaprzeczeniem pier-
wotnych ustaleñ ojców za³o¿ycieli internetu.
Dlatego w wielu krajach podjêto inicjatywê
„stop inwigilacji”. „Protest odbywa siê pod ha-
s³em obrony czwartej poprawki do konstytucji.
Amerykanie nie chc¹ byæ inwigilowani w inter-
necie przez s³u¿by. Kampaniê przygotowa³a Li-
ga Obrony Internetu (IDL) zrzeszaj¹c¹ ponad
30 tysiêcy internetowych aktywistów. Akcjê
wspar³y takie serwisy jak Mozilla, Wordpress,
4chan czy Reddit”29. Treœæ czwartej poprawki
do Konstytucji Stanów Zjednoczonych, przyjê-
tej 15 grudnia 1791 r., stanowi: „Prawa ludu do
nietykalnoœci osobistej, mieszkania, dokumen-
tów i mienia nie wolno naruszaæ przez bezza-
sadne rewizje i zatrzymanie; nakaz w tym
przedmiocie mo¿na wystawiæ tylko wówczas,
gdy zachodzi wiarygodna przyczyna potwier-
dzona przysiêg¹ lub zastêpuj¹cym j¹ oœwiad-
czeniem. Miejsce podlegaj¹ce rewizji oraz oso-
by i rzeczy podlegaj¹ce zatrzymaniu powinny
byæ w nakazie szczegó³owo okreœlone”30. 

28 Tam¿e.
29 Wielki protest w Internecie. Stop inwigilacji, Wprost.pl, http://www.wprost.pl/ar/406910/Wielki-protest-w-

Internecie-Stop-inwigilacji/ [dostêp: 6.08.2013].
30 Konstytucja Stanów Zjednoczonych Ameryki, http://libr.sejm.gov.pl/tek01/txt/konst/usa-am4.html [dostêp:

6.08.2013].
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Krótka charakterystyka zjawiska
Pojêcia „memy internetowe” u¿ywa siê

najczêœciej na okreœlenie pewnych rodzajów in-
formacji rozpowszechnianych przez u¿ytkowni-
ków internetu pomiêdzy sob¹. Tymi informacja-
mi mog¹ byæ zdjêcia, filmy (najczêœciej krót-
kie), teledyski, grafiki, teksty, cytaty, animacje
oraz rozmaite ich po³¹czenia (np. zdjêcie z pod-
pisem). Internauci rozsy³aj¹ je do innych osób
bezpoœrednio lub te¿ umieszczaj¹ w przezna-
czonych do tego celu portalach, na forach inter-
netowych czy w serwisach spo³ecznoœciowych,
gdzie s¹ one dostêpne dla innych u¿ytkowni-
ków. Terminem „memy internetowe” okreœla
siê równie¿ pewne przyjête wœród internautów
zwyczaje, sposoby wypowiadania siê, czy pow-
tarzaj¹ce siê motywy lub tematy rozmów. 

Termin „mem” jest znacznie starszy ni¿
sam internet. Zosta³ wprowadzony przez Ri-
charda Dawkinsa w 1976 r. w ksi¹¿ce Samolub-
ny gen na oznaczenie podstawowej jednostki
ewolucji kulturowej, analogicznej do genu
w ewolucji biologicznej1. Zapocz¹tkowany
przez Dawkinsa kierunek teoretyczny zwany
memetyk¹ utrzymuje, ¿e memy – podobnie jak

geny – rozprzestrzeniaj¹ siê, podlegaj¹ proce-
som mutacji i replikacji, a o ich przetrwaniu de-
cyduje dobór naturalny. W krêgu nauk spo³ecz-
nych memetykê przyjêto z du¿ym dystansem,
g³ównie z uwagi na proponowane przez ni¹ za-
negowanie roli cz³owieka jako œwiadomego
twórcy kultury, ale równie¿ ze wzglêdu na nie-
udane próby zastosowania teorii biologicznych
przy wyjaœnianiu zjawisk kulturowych. Jerzy
Szacki wskazuje, ¿e Richard Dawkins, propo-
nuj¹c swoje „sk¹din¹d doœæ dziwaczne pomy-
s³y”, przyzna³ w istocie, ¿e istnieje problematy-
ka kulturowa, której nie sposób wyjaœniæ za po-
moc¹ samej tylko biologii2. Memetyka próbuje
czyniæ to jednak w sposób doœæ ryzykowny,
przenosz¹c mechanicznie teorie biologiczne na
sferê kultury.

Zjawisko memów internetowych niewiele
ma jednak wspólnego z memami w rozumieniu
Dawkinsa. Ró¿ni je przede wszystkim to, ¿e
w tym pierwszym przypadku s³owo „memy”
okreœla pewn¹ realnie istniej¹c¹ klasê obiek-
tów, a w tym drugim – pewien konstrukt teore-
tyczny. Trudno równie¿ uznaæ memy interneto-
we za empiryczn¹ ilustracjê teorii Dawkinsa,
poniewa¿ s¹ one efektem po³¹czenia ró¿nych
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1 R. Dawkins, Samolubny gen, Warszawa 1996.
2 J. Szacki, Socjobiologia i psychologia ewolucyjna, [w:] Wspó³czesne teorie socjologiczne, red. nauk. A. Jasiñ-

ska-Kania, L.M. Nijakowski, J. Szacki, M. Zió³kowski, Warszawa 2006, s. 195.
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kulturowych elementów, nie zaœ samoistnym
„atomem” kultury (co, jak siê zdaje, Dawkins
uznawa³ za mem), a ponadto s¹ rezultatem
ludzkiej kreatywnoœci. Ka¿dego dnia powstaje
bardzo wiele nowych memów, ale zdecydowa-
na wiêkszoœæ z nich szybko zostaje zapomnia-
na. Memy, które funkcjonuj¹ kilka lat nale¿¹ do
wyj¹tków, a i one ulegaj¹ po jakimœ czasie za-
pomnieniu. Nic nie wskazuje jednak na to, aby
¿ywotnoœæ memów internetowych by³a uwa-
runkowana prawami doboru naturalnego. Trud-
no bowiem by³oby wskazaæ takie memy inter-
netowe, które przetrwa³yby d³u¿szy czas dziêki
znakomitemu przystosowaniu do œrodowiska –
nie wiadomo zreszt¹, co w tym kontekœcie mia-
³oby oznaczaæ œrodowisko. Oba te pojêcia –
memy internetowe i memy w rozumieniu teorii
memetyki – w istocie wiêcej dzieli, ni¿ ³¹czy. 

Jak siê wydaje, jedynym elementem wspól-
nym pomiêdzy nimi jest idea rozpowszechnia-
nia. Byæ mo¿e w³aœnie ze wzglêdu na ni¹ ter-
min „mem” zosta³ zaadaptowany do sfery ko-
munikacji internetowej. Nale¿y przy tym pod-
kreœliæ, ¿e chodzi tu o rozpowszechnianie in-
formacji pomiêdzy ludŸmi bez instytucjonal-
nych, odgórnie ustanowionych poœredników,
którzy produkowaliby i dystrybuowali memy
internetowe (takich jak redakcje przygotowuj¹-
ce komunikaty rozpowszechniane w mediach
masowych). Przekazy, które ludzie rozpo-
wszechniaj¹ miêdzy sob¹ w taki sposób, musz¹
byæ dla nich atrakcyjne: zabawne, ciekawe,
przykuwaj¹ce ich uwagê przynajmniej na pe-
wien czas. Wed³ug Dawkinsa s¹ one noœnikami
memów, a same przypominaj¹ pod pewnymi
wzglêdami wirusy: zaintrygowanie odbiorcy
mo¿na przyrównaæ do zainfekowania jego
umys³u, a powtarzanie przez niego interesuj¹-
cej informacji kolejnym ludziom przypomina
zaœ zara¿anie ich przez wirus3. Warto wspo-
mnieæ równie¿, ¿e krótko po ukazaniu siê arty-
ku³u Dawkinsa na temat „wirusów umys³u” po-

równanie do wirusów pewnych informacji –
tak ró¿nych, jak dowcipy, legendy miejskie,
idee czy religie – pojawi³o siê równie¿ w po-
wieœci science fiction pt. Zamieæ, autorstwa
Neala Stephensona. 

W potocznym jêzyku na temat internetu
s³owo viral (ang. ‘wirusowy’) jest praktycznie
synonimem memu internetowego. W jednym
i w drugim przypadku chodzi o informacjê,
któr¹ ludzie przekazuj¹ sobie wzajemnie przez
internet, bez udzia³u wyspecjalizowanych in-
stytucji, nieraz na du¿¹ skalê. S¹ to informacje
intryguj¹ce, ciekawe, czêsto na swój sposób za-
bawne. Jak pisze Miros³aw Pêczak w ironicz-
nym komentarzu w „Polityce”, najwa¿niejsz¹
cech¹ memu internetowego jest jego zaraŸli-
woœæ i pewnie dlatego potocznie nazywa siê
w ten sposób ka¿dy kr¹¿¹cy w sieci przekaz
z kategorii „œmieszne” – œmiech bywa bowiem
zaraŸliwy4.

Poprzednicy memów internetowych
oraz udzia³ mediów 
w ich rozpowszechnianiu
Memy internetowe nie s¹ oczywiœcie ani
pierwszym, ani jedynym rodzajem komunikatu
rozpowszechnianego bezpoœrednio pomiêdzy
ludŸmi. Od najdawniejszych czasów ludzie
opowiadali sobie ró¿ne historie. W taki sposób
kr¹¿y³y w spo³eczeñstwie mity, legendy, opo-
wieœci o prawdziwych b¹dŸ zmyœlonych posta-
ciach i wydarzeniach. W spo³eczeñstwach tra-
dycyjnych wzajemne opowiadanie sobie histo-
rii by³o najwa¿niejszym sposobem rozpo-
wszechniania informacji. Sytuacja zmieni³a siê
radykalnie dopiero wraz z upowszechnieniem
siê mediów masowych.

Klasyczny model komunikowania masowe-
go, opisany przez Harolda Lasswella w 1948 r.,
zak³ada, ¿e niewielka liczba wyspecjalizowa-
nych, oficjalnych instytucji nadawczych prze-

3 R. Dawkins, Viruses of the Mind, [w:] B. Dahlbom (ed.), Dennett and His Critics Demistifying Mind, Cam-
bridge 1991; podajê za: P. Levinson, Nowe nowe media, Kraków 2010, s. 117.

4 M. Pêczak, Miêsny je¿, miêsny je¿, te¿ siê ciesz, „Polityka” 2012, nr 14, s. 106.



51Memy internetowe – tworzenie, rozpowszechnianie, znaczenie spo³eczne

kazuje profesjonalnie przygotowane, standar-
dowe komunikaty wielkiej, rozproszonej i rela-
tywnie biernej masie odbiorców. Cech¹ tego
modelu, która wysuwa siê na pierwszy plan,
jest jego jednostronnoœæ5. Nadawca jest stron¹
aktywn¹ w procesie komunikowania: wybiera
informacje, tworzy komunikaty i objaœnia rze-
czywistoœæ. Mo¿liwoœæ zabierania g³osu w me-
diach masowych jawi siê jako przywilej, które-
go mog¹ dost¹piæ prawie wy³¹cznie ci, którzy
posiadaj¹ formalne kompetencje (na przyk³ad
wykszta³cenie kierunkowe) lub szczególne
osi¹gniêcia, pe³ni¹ istotne role spo³eczne albo
przynajmniej dysponuj¹ kapita³em. 

Media masowe sta³y siê najwa¿niejszym ka-
na³em dystrybucji informacji w du¿ych, nowo-
czesnych spo³eczeñstwach epoki przemys³owej,
które za Ferdinandem Tönniesem mo¿na na-
zwaæ Gesellschaft6. Zdaniem tego autora jest to
spo³eczeñstwo cechuj¹ce siê atomizacj¹ jedno-
stek, ubóstwem wspólnotowych wiêzi i formal-
no-rzeczowym charakterem stosunków spo-
³ecznych. To w³aœnie media masowe umo¿liwi-
³y zaistnienie, a nastêpnie integracjê i unifikacjê
takich spo³eczeñstw7. Mo¿na powiedzieæ, ¿e
œrodki masowego przekazu dziêki swojemu du-
¿emu zasiêgowi, regularnoœci i powtarzalnoœci
przekazów kszta³tuj¹ wspóln¹ to¿samoœæ spo³e-
czeñstwa. Media zajê³y siê profesjonalnie nie
tylko rozpowszechnianiem informacji, ale rów-
nie¿ objaœnianiem rzeczywistoœci, komentowa-
niem bie¿¹cych wydarzeñ, krzewieniem istot-
nych dla spo³eczeñstwa norm i wartoœci oraz
dostarczaniem rozrywki i zabawy8. 

Istnienie komunikatów specjalnie opraco-
wanych przez instytucje nadawcze i podawa-
nych przez media nie wyklucza oczywiœcie
funkcjonowania komunikatów, które ludzie
przekazuj¹ pomiêdzy sob¹ bez udzia³u mediów
masowych, i to nawet na wielk¹ skalê. S¹ to na
przyk³ad ró¿nego rodzaju plotki, pog³oski,
dowcipy, kawa³y, czy tzw. legendy miejskie9.
Wszystkie tego typu komunikaty ³¹czy trudne
do ustalenia pochodzenie. Mo¿na te¿ przyj¹æ,
¿e nie odzwierciedlaj¹ one rzeczywistoœci, ale
zawieraj¹ bli¿ej nieokreœlone ziarno prawdy
i s¹ miar¹ problemów, napiêæ czy klimatu pa-
nuj¹cych w danym spo³eczeñstwie10. Nie sta-
nowi¹ relacji z rzeczywistoœci, ale raczej ko-
mentarz do niej. Wszystkie mia³y te¿ pocz¹tko-
wo charakter wy³¹cznie werbalny i choæ mo-
g³oby siê wydawaæ, ¿e to powinno radykalnie
ograniczaæ ich zasiêg, w istocie jeszcze przed
nastaniem epoki internetu by³y rozpowszech-
niane na skalê ca³ych krajów czy krêgów kultu-
rowych (jak np. polska legenda miejska o czar-
nej „Wo³dze”, do której rzekomo porywano
dzieci), czy nawet ca³ego œwiata (jak wiele
dowcipów czy legend miejskich, które bez pro-
blemu przekroczy³y tak¿e barierê jêzykow¹).

Tego rodzaju komunikaty s¹ rozpowszech-
niane przede wszystkim pomiêdzy ludŸmi bez-
poœrednio, w codziennych rozmowach, a od
czasu upowszechnienia siê internetu – tak¿e za
jego poœrednictwem. Niekiedy pojawiaj¹ siê
równie¿ w oficjalnych mediach masowych, dla
których s¹ wygodnym narzêdziem u³atwiaj¹-
cym wype³nienie ich funkcji (np. mog¹ wspie-

5 H. Lasswell, The Structure and Function of Communication in Society, [w:] L. Bryson (ed.), The Communi-
cation of Ideas, New York 1948.

6 F. Tönnies, Wspólnota i stowarzyszenie. Rozprawa o komunizmie i socjalizmie jako empirycznych formach kul-
tury, Warszawa 1988.

7 A. K³oskowska, Kultura masowa. Krytyka i obrona, Warszawa 1980, s. 206–207.
8 Por.: T. Goban-Klas, Media i komunikowania masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, War-

szawa 2004; D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007.
9 Jest to termin wprowadzony w 1968 r. przez amerykañskiego folklorystê Richarda Dorsona na okreœlenie kr¹-

¿¹cych wœród ludzi opowieœci dotycz¹cych pozornie prawdopodobnych, ale nieprawdziwych wydarzeñ, najczêœciej
dramatycznych, groŸnych, dziwnych, niepokoj¹cych. Por. np. D. Czuba³a, Wokó³ legendy miejskiej, Bielsko-Bia³a
2005.

10 Por. K. Thiele-Dohrmann, Psychologia plotki, Warszawa 1980, s. 65.
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raæ media jako komentatora bie¿¹cych wyda-
rzeñ). Zdaniem Klausa Thiele-Dohrmanna to
w³aœnie œrodki masowego przekazu pokaza³y,
jak silny jest wœród ludzi g³ód plotkarskich no-
winek11. Bywa, ¿e media je tworz¹, ale czêœciej
wykorzystuj¹ ju¿ gotowe i kr¹¿¹ce wœród ludzi
informacje o niejasnym pochodzeniu i nieusta-
lonej wiarygodnoœci, takie jak plotki czy pog³o-
ski. Okazuje siê, ¿e takie praktyki nie s¹ dome-
n¹ tylko tabloidów czy mediów wyspecjalizo-
wanych w przekazywaniu plotek. Pojawiaj¹ siê
tak¿e w tzw. mediach opiniotwórczych, co pa-
radoksalnie ma zwiêkszaæ ich wiarygodnoœæ
wœród odbiorców, poniewa¿ jeœli dane medium
wykorzystuje plotki, jawi siê jako bliskie lu-
dziom, godne zaufania, unikaj¹ce „uk³adów na
górze”12. 

Wiele tego typu komunikatów ma – podob-
nie jak memy internetowe – wyraŸnie widocz-
ny wymiar ludyczny. Maj¹ za zadanie rozbawiæ
odbiorców, a przynajmniej ich zaciekawiæ i za-
intrygowaæ. Tymczasem jednym z zadañ me-
diów masowych jest dostarczanie odbiorcom
rozrywki i zabawy. Wiele komunikatów me-
dialnych powstaje wiêc z myœl¹ o tej w³aœnie
funkcji. Mog¹ to byæ np. rysunki w ironiczny
sposób komentuj¹ce rzeczywistoœæ, programy
rozrywkowe, relacje z wystêpów satyryków.
Nadawcy mog¹ sami wymyœlaæ ¿arty, które siê
tam pojawiaj¹, ale mog¹ równie¿ korzystaæ
z gotowych przekazów „kr¹¿¹cych wœród lu-
dzi”. Zdarza siê zatem, ¿e np. popularne dow-
cipy s¹ drukowane w prasowych k¹cikach roz-
rywkowych albo opowiadane przez profesjo-
nalnych artystów kabaretowych, których wy-
stêpy s¹ relacjonowane przez media.

Jeœli tego typu przekazy s¹ przedstawiane,
komentowane albo nawet wyœmiewane w me-
diach, to jeszcze bardziej zyskuj¹ na popular-
noœci. Media mog¹ wiêc niew¹tpliwie u³atwiaæ
rozpowszechnianie komunikatów, które ludzie
przekazuj¹ sobie równie¿ bez ich poœrednic-

twa. Wielostronna komunikacja miêdzyludzka
mo¿e byæ zatem zamieniana przez media
w charakterystyczny dla komunikacji masowej
przekaz jednostronny, ale mo¿liwa jest równie¿
sytuacja odwrotna. Komunikaty tworzone
przez medialnych nadawców w sposób profe-
sjonalny mog¹ trafiaæ do spo³ecznego obiegu
i byæ powtarzane przez ludzi jeszcze d³ugo po
tym, jak pierwotnie pojawi³y siê w mediach
masowych (jak np. teksty z niektórych reklam
lub dialogi z komediowych filmów i seriali au-
torstwa Stanis³awa Barei).

Specyfika wytwarzania memów 
internetowych
Istnieje wiele podobieñstw pomiêdzy memami
internetowymi a takimi formami przekazu, jak
plotka, dowcip czy legenda miejska. Pierw-
szym z nich jest trudne do ustalenia pochodze-
nie. Autorzy memów internetowych najczê-
œciej pozostaj¹ nieznani. Mo¿na wiêc tylko do-
myœlaæ siê, kim s¹ i dlaczego tworz¹ memy.

Memy internetowe s¹ prawdopodobnie jed-
n¹ z najpopularniejszych form twórczoœci w³a-
snej internautów. Ich obfitoœæ i popularnoœæ
mo¿e wywo³ywaæ przeœwiadczenie, ¿e tworze-
niem tych komunikatów zajmuj¹ siê prawie
wszyscy u¿ytkownicy. Takie wra¿enie potêguj¹
równie¿ pojawiaj¹ce siê w mediach komenta-
rze na temat memów – w rodzaju „internet sko-
mentowa³”, „internauci wypowiedzieli siê”, al-
bo „spo³ecznoœæ internetu wyrazi³a swoj¹ opi-
niê”. Nale¿y jednak podkreœliæ, ¿e u¿ytkowni-
cy, którzy w ogóle wykorzystuj¹ internet
w sposób aktywny i twórczy, stanowi¹ zdecy-
dowan¹ mniejszoœæ wœród wszystkich internau-
tów. Próbuj¹c oszacowaæ, ilu ich mo¿e byæ, Ja-
kob Nielsen, doktor informatyki i specjalista od
zagadnieñ u¿ytecznoœci i funkcjonalnoœci stron
internetowych, sformu³owa³ zasadê partycypa-
cyjnej nierównoœci. Zgodnie z ni¹ 90% u¿yt-

11 Ibidem, s. 64.
12 A. Wagner, Plotka jako narzêdzie kszta³towania rzeczywistoœci spo³ecznej. Afera Rywina w dyskursie praso-

wym, „Studia Socjologiczne” 2006, nr 4.
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kowników biernie odbiera dostêpne w interne-
cie informacje i nie dodaje nic od siebie; 9%
sporadycznie wytwarza w³asne przekazy
i umieszcza je w sieci; jedynie 1% najaktyw-
niejszych tworzy oryginalne treœci w sposób
sta³y i przemyœlany13. Swoj¹ regu³ê Nielsen
wyprowadzi³ m.in. dziêki porównaniu statystyk
dostêpu do internetu i liczby za³o¿onych blo-
gów, a tak¿e – liczby unikalnych u¿ytkowni-
ków Wikipedii i oficjalnej, wskazywanej w sa-
mej encyklopedii, liczby jej wspó³twórców.
Badacz odwo³ywa³ siê ponadto do wyników
badania grup dyskusyjnych w sieci Usenet,
które ujawni³o, ¿e 25% wszystkich wiadomoœci
w tej dawnej sieci stworzy³o 3% populacji u¿yt-
kowników. Wzmiankowany stosunek procento-
wy nale¿y traktowaæ umownie, zw³aszcza ¿e
bêdzie siê on prawdopodobnie zmienia³ z cza-
sem. Wydaje siê jednak, ¿e Nielsen uchwyci³
bardzo istotne zjawisko: zdecydowana wiêk-
szoœæ internautów pozostaje tradycyjnie rozu-
mianymi odbiorcami, szukaj¹cymi w internecie
gotowych produktów, us³ug i informacji. Ak-
tywni twórcy s¹ stosunkowo nieliczni, choæ to
w³aœnie oni nadaj¹ ton dyskursowi i przemia-
nom kulturowym zwi¹zanym z internetem.

Do podobnych wniosków prowadz¹ te¿ ba-
dania „Diagnoza Internetu”, przeprowadzone
w Polsce w 2008 i w 2009 r.14 Okazuje siê, ¿e
tylko czêœæ u¿ytkowników internetu korzysta
z sieci w sposób aktywny (autorzy badañ naz-
wali ich Twórcami). Wiêksza czêœæ u¿ytkowni-
ków (nazwanych z kolei Obserwatorami i Kon-
sumentami) wykorzystuje internet jako Ÿród³o
informacji oraz sposób na podtrzymywanie
kontaktów z innymi osobami. Twórcy aktywnie
uczestnicz¹ w ¿yciu forów internetowych, pi-
sz¹ blogi, komentuj¹ aktualne wydarzenia,

a tak¿e publikuj¹ w nim efekty w³asnej pracy
(w tym, mo¿na przypuszczaæ, tak¿e memy in-
ternetowe). Nale¿y te¿ podkreœliæ, ¿e wszelkie
dzia³ania twórcze w sieci s¹ domen¹ ludzi m³o-
dych (co potwierdzaj¹ np. polskie badania
„World Internet Project” z 2012 roku)15. 

Twórcy to osoby o twórczym zapale, nale¿y
wiêc przypuszczaæ, ¿e realizowaliby swoje pasje
tak¿e i bez internetu czy – mówi¹c szerzej – tech-
nologii cyfrowych, choæ przy ich u¿yciu staje siê
to du¿o prostsze. Taka obserwacja wskazuje na
istotne znaczenie „motywów poniewa¿” (pos³u-
guj¹c siê klasyfikacj¹ zaproponowan¹ przez Al-
freda Schütza16) wœród motywacji, które mog¹
kierowaæ internetowymi twórcami, w tym tak¿e
twórcami memów internetowych. Z kolei istot-
nymi celem tworzenia memów („motywem a¿e-
by”) mo¿e byæ chêæ rozbawienia odbiorców lub
skomentowania bie¿¹cych wydarzeñ. Natomiast
mniejsz¹ rolê odgrywa prawdopodobnie chêæ
zdobycia uznania i rozg³osu, poniewa¿ twórcy
memów pozostaj¹ zazwyczaj anonimowi. Mo¿e
to byæ jednak istotna motywacja sk³aniaj¹ca
u¿ytkowników do rozpowszechniania memów,
gdy¿ pozytywna reakcja innych u¿ytkowników
na zabawny obrazek czy filmik mo¿e skutkowaæ
pozytywnym nastawieniem wobec osoby rozsy-
³aj¹cej takie materia³y. 

Tworzenie takich przekazów jak memy in-
ternetowe sta³o siê mo¿liwe dziêki technolo-
giom cyfrowym. Umo¿liwiaj¹ one bowiem
prze³o¿enie wszelkich informacji (grafika, fo-
tografie, wideo, dŸwiêki, teksty itd.) na jêzyk
danych numerycznych, zrozumia³y dla kompu-
terów. Mog¹ one zostaæ zapisane w postaci mo-
du³ów, które mo¿na dowolnie ze sob¹ zesta-
wiaæ, dzieliæ i ³¹czyæ w wiêksze ca³oœci17. Na-
le¿y tu podkreœliæ, ¿e rozwój technik kompute-

13 J. Nielsen, Participation Inequality: Encouraging More Users to Contribute,  9.10.2006, http://www.use-
it.com/alertbox/participation_inequality.html [dostêp: 27.10.2011].

14 Diagnoza Internetu, red. nauk. K. Krejtz, Warszawa 2009.
15 World Internet Project. Poland, Agora SA i Orange Polska, Warszawa 2012.
16 A. Schütz, Potoczna i naukowa interpretacja ludzkiego dzia³ania, [w:] E. Mokrzycki (red.), Kryzys i schizma.

Antyscjentystyczne tendencje w socjologii wspó³czesnej, Warszawa 1984, s. 158.
17 L. Manovich, Jêzyk nowych mediów, Warszawa 2006.
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rowych sprawi³, ¿e takie dzia³ania s¹ stosunko-
wo proste nawet dla komputerowych laików.
Powstaj¹ce w ten sposób treœci mog¹ byæ na-
stêpnie swobodnie rozpowszechniane wœród
ludzi dziêki szczególnym w³aœciwoœciom ko-
munikacyjnym internetu18. Badacze tych zja-
wisk, tacy jak Lev Manovich i Manuel Castells,
uwa¿aj¹, ¿e mo¿liwoœæ rekombinacji danych
sk³adaj¹cych siê na przekazywane treœci, ³atwoœæ
³¹czenia ich i przekszta³cania oraz elastycznoœæ
rozpowszechniania stanowi¹ istotê nowej rze-
czywistoœci komunikacyjnej. To w tej w³aœnie
rzeczywistoœci mog³y siê pojawiæ memy inter-
netowe.

Warto zauwa¿yæ, ¿e w sytuacji opisanej
przez tych badaczy komunikaty nigdy nie s¹
zamkniêt¹ ca³oœci¹, lecz podlegaj¹ nieustan-
nym przeobra¿eniom. Podobnie jak w komuni-
kacji bezpoœredniej, tak te¿ w komunikacji in-
ternetowej ka¿dy mo¿e coœ w danym przekazie
zmieniæ, coœ z niego usun¹æ, albo dodaæ od sie-
bie coœ nowego. Dotyczy to tak¿e memów in-
ternetowych. S¹ one przekazem otwartym na
zmiany, podobnie jak np. legendy miejskie.
W trakcie przekazywania memu pierwotna in-
formacja mo¿e ulegaæ modyfikacjom wprowa-
dzanym przez kolejnych u¿ytkowników. Bywa
równie¿ tak, ¿e pierwotny mem powstaje jako
pewien schemat utworu czy dzia³ania, który
jest nastêpnie wype³niany przez u¿ytkowników
stworzon¹ przez nich treœci¹. Dotyczy to np.
s³ynnego memu LOLcats, czyli pomys³u na
tworzenie zdjêæ kotów z do³¹czonymi tekstami
pisanymi ³aman¹ angielszczyzn¹. Na bazie tego
schematu zrodzi³o siê bardzo wiele indywidual-
nych „dzie³”.

Nale¿y te¿ dodaæ, ¿e wiele memów interne-
towych powstaje nie jako efekt œwiadomej i za-
planowanej dzia³alnoœci twórczej, ale w sposób
przypadkowy, w toku internetowych rozmów,
albo na skutek czyjegoœ spontanicznego pomy-
s³u. Dlatego wiele memów zaistnia³o po raz

pierwszy na forach internetowych. Jednym
z najistotniejszych pod tym wzglêdem jest fo-
rum 4Chan.org. Powsta³o ono w 2003 roku ja-
ko forum mi³oœników mangi i anime, jednak
z czasem przekszta³ci³o siê w swoisty interne-
towy Hyde Park, gdzie mog¹ byæ publikowane
treœci dotycz¹ce najró¿niejszych tematów, czê-
sto wulgarne i obrazoburcze, ale niekiedy tak¿e
ironiczne i zabawne. Na forum 4Chan narodzi-
³y siê np. takie memy, jak wspomniane wy¿ej
LOLcats oraz Rickrolling, czyli dowcip pole-
gaj¹cy na odsy³aniu internetowego dyskutanta
na stronê, gdzie rzekomo maj¹ znajdowaæ siê
interesuj¹ce informacje, a w rzeczywistoœci jest
tam teledysk do piosenki Ricka Astleya Never
gonna give you up.

Sposoby rozpowszechniania 
memów internetowych
Kolejne podobieñstwo pomiêdzy memami in-
ternetowymi a komunikatami, takimi jak dow-
cipy czy plotki, dotyczy sposobu rozpowszech-
niania, który polega g³ównie na tym, ¿e ludzie
powtarzaj¹ je sobie nawzajem. Wraz z nasta-
niem internetu taki sposób zyska³ jednak nowy
wymiar. Internet ³¹czy bowiem pewne w³aœci-
woœci komunikacji zindywidualizowanej i ko-
munikowania masowego. Dzieje siê tak dlate-
go, ¿e nie jest on w istocie jednym medium, ale
zbiorem ró¿nych sposobów komunikowania
siê: od komunikacji ca³kowicie spersonalizo-
wanej (one-to-one) po klasyczny model maso-
wego przekazu (one-to-many). Pomiêdzy tymi
krañcami znajduj¹ siê m.in. ró¿ne formy komu-
nikacji zbiorowej (many-to-many)19. Wiele
form komunikacji internetowej pozwala te¿
ka¿demu u¿ytkownikowi z ³atwoœci¹ wejœæ
w rolê nadawcy, którego komunikat zostanie
odebrany przez tysi¹ce, czy nawet miliony
odbiorców. U¿ytkownicy maj¹ wiêc wiele
mo¿liwoœci przesy³ania informacji zawieraj¹-

18 Por. M. Castells, Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2007, s. 78–84.
19 M. Morris, Ch. Ogan, The Internet as a Mass Medium, „Journal of Communication” 1996, nr 46 (1).
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cych memy innym u¿ytkownikom: mog¹ wy-
sy³aæ je indywidualnie innym osobom (np. za
poœrednictwem poczty elektronicznej); mog¹
przekazywaæ innym podczas dyskusji w mniej-
szych lub wiêkszych grupach; mog¹ te¿ rozsy-
³aæ na skalê praktycznie masow¹.

Bezpoœrednia komunikacja miêdzyludzka
odbywaj¹ca siê bez udzia³u mediów masowych
(w ramach której ludzie przekazuj¹ sobie plotki,
pog³oski, dowcipy, a tak¿e inne informacje) po-
lega na tym, ¿e ka¿dy cz³owiek mo¿e w okre-
œlonym czasie porozumieæ siê tylko z ograni-
czon¹ liczb¹ innych ludzi. Internet sprawi³, ¿e te
kontakty prawie przesta³y podlegaæ takim ogra-
niczeniom, a ka¿dy u¿ytkownik mo¿e teraz
swobodnie i niemal natychmiast skontaktowaæ
siê z dowoln¹ liczb¹ innych u¿ytkowników.
Sfera komunikacji zapoœredniczonej przez in-
ternet powinna przypominaæ wiêc p³ask¹ sieæ,
w której nie ma komunikacyjnych poœredni-
ków20. Tym, co j¹ odró¿nia od komunikacji bez-
poœredniej, powinny byæ zaœ wy³¹cznie szyb-
koœæ i skala komunikacji. W praktyce jednak
okazuje siê, ¿e znaczna czêœæ aktywnoœci u¿yt-
kowników w internecie koncentruje siê w zaled-
wie kilku najbardziej znacz¹cych punktach – s¹
to najbardziej popularne serwisy internetowe21.
Pe³ni¹ one w³aœnie funkcjê poœredników w ko-
munikacji internetowej. Umo¿liwiaj¹ wejœcie
w rolê nadawców tym, którzy nie maj¹ wystar-
czaj¹cych kompetencji, aby samodzielnie stwo-
rzyæ w³asny organ nadawczy, np. autorsk¹ stro-
nê internetow¹. S¹ tak¿e przydatne dla interne-
towych odbiorców, którzy chc¹ znaleŸæ intere-
suj¹ce ich treœci zgromadzone w jednym miej-

scu. Mo¿na zatem powiedzieæ, ¿e serwisy, które
zbieraj¹ od u¿ytkowników informacje, magazy-
nuj¹ je i oferuj¹ dostêp do nich wszystkim zain-
teresowanym, pe³ni¹ rolê swoistych interneto-
wych centrów komunikacyjno-informacyj-
nych22. Przyk³adami takich centrów we wspó³-
czesnym internecie mog¹ byæ Facebook, You-
Tube, Wikipedia, popularne portale internetowe
takie jak Yahoo! (a w Polsce np. Onet czy Wir-
tualna Polska).

Centra te pe³ni¹ wa¿n¹ rolê w rozpowszech-
nianiu memów internetowych. Wiele z nich
wpisuje siê bowiem w istotny we wspó³cze-
snym internecie trend zwany Web 2.0, który
polega na tym, ¿e to zwykli u¿ytkownicy two-
rz¹, organizuj¹ i rozpowszechniaj¹ treœci do-
stêpne za poœrednictwem sieci. Prominentne
serwisy, takie jak Facebook, Twitter czy You-
Tube, s¹ wype³niane treœci¹ przez samych u¿yt-
kowników; gromadz¹ i dystrybuuj¹ zatem tak-
¿e znaczne iloœci memów internetowych. Na
szczególn¹ uwagê zas³uguje tu przede wszyst-
kim Facebook. Bywa on niekiedy nazywany
internetem w pigu³ce, bowiem zawiera w sobie
wszystkie istotne w³aœciwoœci komunikacyjne
internetu, w tym tak¿e mo¿liwoœæ rozsy³ania
komunikatów na ró¿ne sposoby i na ró¿n¹ ska-
lê. Memy bywaj¹ tam zatem umieszczane na
indywidualnych profilach u¿ytkowników lub
instytucji, gdzie mog¹ je obejrzeæ pozostali in-
ternauci. U¿ytkownicy serwisu mog¹ te¿ wyra-
¿aæ swoj¹ aprobatê wobec takich komunikatów
przez przyznawanie im oznaczenia „Lubiê to!”
(I like it!), a tak¿e przez wpisanie komentarza
lub rozpowszechnienie informacji o danej stro-

20 Por. T. L. Friedman, Œwiat jest p³aski. Krótka historia XXI wieku. Poznañ 2006.
21 Do takiego wniosku doszed³ Albert-László Barabási wraz ze swym zespo³em. Dowiód³ on, ¿e niewielka licz-

ba witryn internetowych ma ogromn¹ liczbê po³¹czeñ z innymi (natomiast przewa¿aj¹ca liczba witryn ma niewiele
takich po³¹czeñ). S¹ to witryny najbardziej popularne i najwa¿niejsze dla u¿ytkowników. Por. A.-L. Barabási,
E. Bonabeau, Sieci bezskalowe, „Œwiat Nauki” 2003, nr 06.

22 Mo¿na tu nawi¹zaæ do koncepcji Harolda Innisa, którego zdaniem ka¿de spo³eczeñstwo posiada pewien sy-
stem komunikacyjny opieraj¹cy siê na dominuj¹cym w danym momencie medium. Znajduj¹ siê w nim punkty wêz-
³owe, w których dostêpna aktualnie wiedza jest gromadzona, i z których jest przekazywana. Takimi punktami by³y
w spo³eczeñstwie masowym media masowe. Byæ mo¿e szczególnie prominentne serwisy internetowe pe³ni¹ rolê
takich w³aœnie punktów wêz³owych we wspó³czesnym spo³eczeñstwie. Por. H. Innis, The Bias of Communication,
Toronto 1991.
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nie. Zebranie wielu lajków pozwala na ³atwiej-
sz¹ promocjê strony (co ma szczególne znacze-
nie w przypadku profilów firm komercyjnych).
Szczególnie zabawne b¹dŸ intryguj¹ce memy
internetowe bywaj¹ wiêc umieszczane tam ce-
lowo, aby sk³oniæ u¿ytkowników do polubienia
danej strony, co nosi wymown¹ nazwê ¿ebro-
lajków. Nale¿y tu równie¿ zaznaczyæ, ¿e z Fa-
cebookiem – a tak¿e z innymi serwisami spo-
³ecznoœciowymi – s¹ sprzê¿one inne witryny
internetowe, w których s¹ publikowane memy.
Mo¿na je w ten sposób rozpowszechniaæ je-
szcze ³atwiej i szybciej, mo¿na te¿ wyra¿aæ
swoje pozytywne odczucia wobec nich.

Odwo³uj¹c siê do terminologii zapropono-
wanej przez Chrisa Andersona23, mo¿na powie-
dzieæ, ¿e w internecie mamy do czynienia
z „g³ow¹”, na któr¹ sk³ada siê kilka najbardziej
prominentnych oœrodków, i z „d³ugim ogonem”
gromadz¹cym niezwykle liczne, ale nietypowe,
czêsto niszowe oferty komunikacyjne, z których
ka¿da mo¿e zdobyæ zainteresowanie jedynie w¹-
skiej grupy odbiorców. Struktura „d³ugiego ogo-
na” nie jest jednak jednolita; tak¿e tutaj znajdu-
j¹ siê „ma³e centra” z³o¿one z witryn o podobnej
tematyce (lub powi¹zanych ze sob¹ w inny spo-
sób), oœrodki wa¿ne i wp³ywowe na mniejsz¹
skalê, b¹dŸ znacz¹ce dla okreœlonych spo³eczno-
œci lub grup zainteresowañ. Ilustruje to znakomi-
cie „Mapa internetu”, projekt stworzony przez
Rus³ana Enikiejewa, który obrazuje znaczenie
ró¿nych stron internetowych oraz ich umiejsco-
wienie wzglêdem siebie. Ka¿da ze stron jest re-
prezentowana przez okr¹g – mniejszy lub wiêk-
szy – w zale¿noœci od tego, jak du¿y ruch siê na
niej odbywa. Odleg³oœæ  pomiêdzy poszczegól-
nymi stronami zale¿y zaœ od tego, jak czêsto i ilu
u¿ytkowników przechodzi z jednej na drug¹24.
Widaæ wyraŸnie, ¿e oprócz „wielkiego centrum
internetu”, gdzie znajduj¹ siê Google, Facebook,
Yahoo! i YouTube, istnieje wiele ma³ych cen-

trów gromadz¹cych witryny internetowe o spe-
cyficznej tematyce.

Dotyczy to tak¿e  memów internetowych.
Istnieje wiele serwisów wyspecjalizowanych
w ich gromadzeniu. Ka¿dy u¿ytkownik mo¿e
je tam swobodnie umieœciæ, obejrzeæ, wyraziæ
opiniê na ich temat, a tak¿e skopiowaæ i prze-
kazaæ dalej. Jak wynika z „Mapy internetu”,
w Polsce szczególn¹ popularnoœci¹ ciesz¹ siê
serwisy demotywatory.pl, kwejk.pl i joemon-
ster.com. A tak¿e mistrzowie.org  czy bash.org.pl
gromadz¹ce zabawne cytaty z dyskusji interne-
towych. Nie jest to jednak popularnoœæ maso-
wa – okrêgi reprezentuj¹ce te serwisy s¹ zna-
cz¹co mniejsze ni¿ okrêgi reprezentuj¹ce tak
znacz¹ce w Polsce witryny jak Onet, Wirtualna
Polska czy Allegro. Na „Mapie internetu” wi-
tryny gromadz¹ce memy internetowe i ró¿ne
¿arty znajduj¹ siê blisko siebie, co oznacza, ¿e
wielu u¿ytkowników czêsto przechodzi z jed-
nej z witryn do drugiej. Mo¿na zatem przypu-
szczaæ, ¿e serwisy te maj¹ swoj¹ (spor¹, choæ
nie osza³amiaj¹co wielk¹) publicznoœæ zainte-
resowan¹ tego rodzaju przekazami. Razem sta-
nowi¹ ma³e centrum komunikacyjno-informa-
cyjne ukierunkowane na rozrywkê tworzon¹
przez samych u¿ytkowników. 

Nale¿y wreszcie zauwa¿yæ, ¿e memy inter-
netowe wydostaj¹ siê niekiedy poza internet, do
bezpoœredniej komunikacji pomiêdzy ludŸmi,
jak równie¿ – do mediów masowych. Niektóre
z nich bywaj¹ omawiane w prasie (np. tygodnik
„Polityka” posiada poœwiêcony temu celowi
specjalny k¹cik zatytu³owany „Z ¿ycia sieci”),
w radiu czy w telewizji. Za media masowe mo¿-
na w tym przypadku uznaæ tak¿e portale interne-
towe, które, pomimo pewnych elementów inte-
raktywnoœci, wpisuj¹ siê w klasyczny model
masowego przekazu: instytucjonalny nadaw-
ca–standardowy przekaz–masowe audytorium
odbiorcze25. Publikuj¹ one bardzo czêsto wybra-

23 Ch. Anderson, D³ugi ogon. Ekonomia przysz³oœci – ka¿dy konsument ma g³os, Warszawa 2008.
24 Zob. http://internet-map.net/ [dostêp: 12.01.2013].
25 Por. M. Juza, Internet jako medium masowe: szanse, zagro¿enia, perspektywy, „Studia Medioznawcze” 2007,

nr 2.
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ne przez siebie memy internetowe. Ka¿de istot-
ne wydarzenie omawiane w ramach tego me-
dium jest zwykle zilustrowane tymi swoistymi
„g³osami spo³ecznoœci internetowej”. Portale in-
ternetowe stanowi¹ zatem równie¿ istotne ogni-
wo w procesie rozpowszechniania memów in-
ternetowych. Memy, które zosta³y tam opubliko-
wane, staj¹ siê znane tak¿e tym, którzy nie za-
gl¹daj¹ do wspomnianych wy¿ej centrów infor-
macyjno-komunikacyjnych specyficznie ukie-
runkowanych na taki przekaz. Komunikaty,
które mia³y siê rozprzestrzeniaæ bezpoœrednio
miêdzy zwyk³ymi u¿ytkownikami internetu, sta-
j¹ siê w ten sposób materia³em omawianym tak-
¿e w mediach masowych.

Memy internetowe jako przejaw 
kultury partycypacji
Internet oraz technologie cyfrowe i media na
nich oparte burz¹ utrwalon¹ przez lata asyme-
tryczn¹ relacjê pomiêdzy twórcami i nadawca-
mi komunikatów a ich odbiorcami, która jest
zawarta w klasycznym modelu komunikacji
masowej. W mediach masowych to nadawca
jest stron¹ aktywn¹, tworzy i rozpowszechnia
komunikaty. Specjalizuj¹ siê w tym du¿e insty-
tucje: wydawnictwa, wytwórnie filmowe, re-
dakcje czy stacje telewizyjne (oœrodki wyspe-
cjalizowane w tworzeniu tekstów kultury mo¿-
na za uczonymi ze szko³y frankfurckiej nazwaæ
przemys³em kulturalnym26). Ta uprzywilejo-
wana pozycja instytucjonalnych twórców
i nadawców wynika w du¿ej mierze z pos³ugi-
wania siê przez tradycyjne media noœnikami
o ograniczonej pojemnoœci. Nowe technologie
medialne znosz¹ tê barierê; dziêki nim twórc¹
i nadawc¹ informacji mo¿e staæ siê ka¿dy, nie-
zale¿nie od formalnych kompetencji czy ofi-
cjalnie potwierdzonej roli spo³ecznej. „U¿yt-
kownik elektronicznych aplikacji nie musi na-

zywaæ siê artyst¹, by staæ siê podmiotem twór-
czym” zauwa¿a Antoni Porczak27. Nie oznacza
to rzecz jasna (jak zosta³o to zaznaczone wcze-
œniej), ¿e staj¹ siê nimi wszyscy ich u¿ytkowni-
cy. Niemniej jednak stanowi to istotn¹ zmianê
spo³eczn¹ polegaj¹c¹ na demokratyzacji two-
rzenia i przekazywania informacji. Osoby,
które do tej pory musia³y zadowoliæ siê rol¹
biernych odbiorców mog¹ przetwarzaæ zastane
komunikaty b¹dŸ te¿ tworzyæ na ich podstawie
w³asne dzie³a. Staj¹ siê w ten sposób wspó³-
twórcami przekazywanej przez media kultury.
Henry Jenkins okreœla to zjawisko mianem kul-
tury uczestnictwa28.

Tworzenie i rozpowszechnianie memów in-
ternetowych jest istotnym przejawem tego zjawi-
ska. Dla ich twórców kultura (g³ównie popkultu-
ra, ale nie tylko) nie jest zbiorem osobnych, jed-
norodnych i skoñczonych dzie³, ale raczej – we-
dle okreœlenia Lva Manovicha – baz¹ danych do
budowania nastêpnych dzie³ nowych autorów;
zbiorem treœci, które mo¿na dowolnie wykorzy-
staæ, zestawiaæ, remiksowaæ, zmieniaæ ich zna-
czenie, umieszczaæ je w innym kontekœcie29. Tak
rozumiana kultura jest traktowana jako wspólna
w³asnoœæ wszystkich ludzi, którzy maj¹ z ni¹
stycznoœæ, a nie tylko jej wytwórców. W kulturze
partycypacji zacieraj¹ siê zreszt¹ granice miêdzy
tworzeniem i rozsy³aniem treœci a ich odbiorem.
Odbiór dzie³a mo¿e oznaczaæ gotowoœæ do jego
wykorzystania, przetworzenia lub wspó³tworze-
nia. W tym sensie memy internetowe mo¿na naz-
waæ wytworami odbiorców, poniewa¿ zwykle s¹
one z³o¿one z samych cytatów, z zastanych frag-
mentów kultury (np. filmów, seriali), z którymi
twórcy memów zetknêli siê jako odbiorcy. Me-
my internetowe s¹ jednak dzie³em nowym i na
swój sposób oryginalnym.

Czêsto przybieraj¹ postaæ fotomonta¿u albo
po³¹czenia obrazu z tekstem. Co ciekawe jed-

26 M. Horkheimer, T. Adorno, Dialektyka oœwiecenia. Fragmenty filozoficzne, Warszawa 1994, s. 136–188.
27 A. Porczak, Remiksacja jako metoda odtwarzania kultury, [w:] Kulturowe kody technologii cyfrowych,

red. P. Celiñski, Lublin 2011, s. 126.
28 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2007, s. 9.
29 A. Porczak, op. cit., s. 124.



nak, niektóre memy prezentuj¹ po prostu jakiœ
utwór lub jego fragment bez ¿adnych zmian
czy komentarzy. Tak by³o z czesk¹ piosenk¹
Jo¿in z Ba¿in, albo z fragmentem programu
„Pamiêtniki z wakacji”, który sta³ siê znany ja-
ko „Miêsny je¿”. Powstaje w takich przypad-
kach pytanie, kto w³aœciwie jest twórc¹ danego
memu: twórca oryginalnego dzie³a, bli¿ej nie-
znany internauta, który zapocz¹tkowa³ rozpo-
wszechnianie go w sieci, czy te¿ odbiorca,
który odczytuje dany przekaz w innym kontek-
œcie ni¿ zaplanowa³ to jego pierwotny autor?
Wydaje siê, ¿e taki komunikat staje siê memem
w³aœnie w procesie odbioru, kiedy odbiorca ze-
stawia jego treœæ ze wspó³czesnym kontekstem
i dokonuje interpretacji intencji nie tyle pier-
wotnego twórcy tej treœci, ile kogoœ, kto umie-
œci³ j¹ w internecie. Takie w¹tpliwoœci co do
to¿samoœci autora s¹ zreszt¹ charakterystyczne
dla komunikacji w epoce internetu i technologii
cyfrowych. W tych warunkach przekaz nie jest
skoñczonym dzie³em twórcy, ale efektem ka-
pryœnej interpretacji odbiorcy, który otrzymuje
zbiór kontekstów, po czym sam musi stworzyæ
z nich komunikat30.

Ponadto memy internetowe s¹ specyficz-
nym wyrazem zaanga¿owania ich twórców
w sprawy publiczne. Podobnie jak plotki, dow-
cipy czy legendy miejskie, memy internetowe
stanowi¹ bowiem czêsto komentarz do aktual-
nej rzeczywistoœci. Ka¿de szeroko omawiane
w mediach wydarzenie czy zjawisko – jak np.
przemówienie polityka, uderzenie meteorytu
w Rosji czy abdykacja papie¿a – wywo³uj¹ na-
tychmiastowy wysyp memów internetowych
na ten temat. Informacje odnosz¹ce siê do
spraw publicznych, które pojawiaj¹ siê w me-
diach masowych, stanowi¹ przy tym kolejne
tworzywo dla twórców memów. Czêsto ³¹cz¹
oni motywy popkulturowe z elementami aktu-

alnego dyskursu publicznego i politycznego,
otwieraj¹c zreszt¹ w ten sposób nowy rozdzia³
w dziedzinie satyry politycznej (do klasyki
przesz³y ju¿ fotomonta¿e ³¹cz¹ce postacie poli-
tyków z upad³ymi rycerzami Jedi czy odcinki
„Muppet Show” z pod³o¿onymi wypowiedzia-
mi polityków). Memy mog¹ tak¿e dotyczyæ
pewnych wzglêdnie trwa³ych trendów lub ten-
dencji obecnych w spo³eczeñstwie, jak np. kon-
sumpcyjny styl ¿ycia czy dzia³ania wielkich
korporacji. W ten sposób memy internetowe,
podobnie jak plotki czy dowcipy, mog¹
odzwierciedlaæ ró¿ne nastroje panuj¹ce w spo-
³eczeñstwie i komentowaæ kwestie, które s¹ dla
tego spo³eczeñstwa wa¿ne. Twórcy memów in-
ternetowych wcielaj¹ siê tym samym w rolê
kreatorów i komentatorów dyskursu publiczne-
go, która to rola by³a zastrze¿ona w mediach
masowych dla – u¿ywaj¹c terminu zapropono-
wanego przez Teuna van Dijka31 – elit symbo-
licznych, do których zaliczaj¹ siê np. dzienni-
karze, artyœci, naukowcy, intelektualiœci, poli-
tycy, eksperci. W epoce internetu w dyskursie
publicznym mo¿e uczestniczyæ ka¿dy, bez
wzglêdu na swoj¹ rolê spo³eczn¹ i formalne
kompetencje.

Nale¿y jednak zwróciæ uwagê na nierówn¹
jakoœæ memów bêd¹cych sk¹din¹d ekspresj¹
twórczych mo¿liwoœci internautów i ich aktyw-
nego zaanga¿owania w kulturê i w sprawy pu-
bliczne. Mo¿liwoœæ swobodnego tworzenia
i rozpowszechniania komunikatów przez wszys-
tkich, którzy maj¹ dostêp do internetu i cyfro-
wych aplikacji, bywa przez niektórych badaczy
oceniana wrêcz entuzjastycznie. Widz¹ w niej
obudzenie kreatywnego potencja³u drzemi¹ce-
go w sieci i odrodzenie siê kultury ludowej
tworzonej przez jej uczestników32. Z drugiej
jednak strony nie brakuje g³osów ubolewania
nad upadkiem kultury, której wspó³twórcami

30 Por. T. Miczka, O zmianie zachowañ komunikacyjnych. Konsumenci w nowych sytuacjach audiowizualnych,
Katowice 2002.

31 T. van Dijk, Elites Discourse and Racism, Newbury Park 1993.
32 H. Jenkins, op. cit.; por. te¿ C. Sharky, Cognitive surplus. How Technology Makes Consumers into Collabo-

rators, New York 2010.
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staj¹ siê osoby nieposiadaj¹ce odpowiednich,
najlepiej instytucjonalnie poœwiadczonych,
kompetencji33. Takie opinie mo¿na te¿ odnieœæ
do sfery memów internetowych, które mog¹
byæ trafnym i wartoœciowym komentarzem do
bie¿¹cych wydarzeñ, ale mog¹ byæ te¿ wypo-
wiedziami prymitywnymi i ¿enuj¹cymi. Mo¿na
siê te¿ obawiaæ, ¿e memy najni¿szych lotów
bêd¹ siê cieszyæ najwiêkszym uznaniem,
podobnie jak na rynku prasy najwiêksz¹ popu-
larnoœci¹ ciesz¹ siê tabloidy, a w telewizji –
proste programy rozrywkowe. Nie bez powodu
problem zani¿ania poziomu treœci by³ wskazy-
wany przez szko³ê frankfurck¹ jako bol¹czka
mediów masowych i kultury masowej przeka-
zywanej za ich poœrednictwem. Pojawia siê za-
tem pytanie, czy ten sam problem stanie siê
tak¿e udzia³em internetu?

Wydaje siê jednak, ¿e w przypadku memów
internetowych sytuacja wygl¹da inaczej. Nie s¹
one – jak produkty kultury masowej – wytwa-
rzane po to, aby przynosi³y zysk, nie musz¹ za-
tem trafiaæ w gust jak najwiêkszej liczby
odbiorców, co odbija³oby siê na ich jakoœci.
U¿ytkownik internetu nie musi bowiem wal-
czyæ o odbiorcê, jak czyni to wiele mediów ma-
sowych, które s¹ czêsto instytucjami komercyj-
nymi uzale¿nionymi od zainteresowania
odbiorców i reklamodawców. Zbiorowoœæ in-
ternautów ró¿ni siê zaœ od jednolitej masy, za
jak¹ zwyk³o siê uwa¿aæ publicznoœæ mediów
masowych. Nale¿y j¹ postrzegaæ raczej jako
zbiór bardzo ró¿norodnych jednostek, zaintere-
sowanych ró¿nymi treœciami i aktywnoœciami,
zaanga¿owanych w odmienne obszary kulturo-
we, a niekiedy tak¿e poszukuj¹cych kontaktów
z osobami podobnymi do siebie i organizuj¹-
cych siê w grupy zainteresowañ. Memy najczê-
œciej powstaj¹ z myœl¹ o takich w³aœnie nie-
wielkich grupach odbiorców o specyficznych,
czêsto niszowych zainteresowaniach. Wiele
memów jest w zwi¹zku z tym zrozumia³ych
tylko w okreœlonych grupach internautów. Wie-

le te¿ (podobnie zreszt¹ jak niektóre plotki
i dowcipy) mo¿e byæ zrozumiane jedynie
w okreœlonym œrodowisku czy krêgu kulturo-
wym. Z myœl¹ o pozosta³ych powsta³ w 2007 r.
serwis knowyourmeme.com, którego redakto-
rzy opisuj¹ Ÿród³a i znaczenie wielu popular-
nych memów. Heterogenicznoœæ zarówno zbio-
rowoœci internautów jak i komunikatów do-
stêpnych w internecie wydaje siê byæ w tej sy-
tuacji skutecznym zabezpieczeniem przed taki-
mi negatywnymi implikacjami masowoœci, jak
zani¿anie poziomu publikowanych treœci i eli-
minowanie wartoœciowych przekazów.

Podsumowanie i wnioski 
Memy internetowe s¹ kolejnym spoœród prze-
kazów, których twórcy nie s¹ do koñca znani,
i które ludzie powtarzaj¹ sobie nawzajem, mo-
dyfikuj¹c przy tym ich treœæ. W ten sam sposób
funkcjonowa³y mity i legendy, a z czasem tak-
¿e plotki, pog³oski, dowcipy czy legendy miej-
skie. Media masowe mog³y u³atwiaæ rozpo-
wszechnianie takich przekazów, ale tylko
w niewielkim stopniu. Natomiast istotn¹ zmia-
nê przyniós³ internet, poniewa¿ znacz¹co
zwiêkszy³ zasiêg komunikacji pomiêdzy zwyk-
³ymi ludŸmi (bez udzia³u mediów masowych)
i wprowadzi³ liczne u³atwienia w rozprowadza-
niu tego typu komunikatów. Memy internetowe
pojawi³y siê ju¿ w tym w³aœnie œrodowisku,
stanowi¹c ilustracjê mo¿liwoœci komunikacyj-
nych internetu, ale tak¿e mo¿liwoœci oferowa-
nych przez technologie komputerowe.

Memy stanowi¹ tak¿e znakomit¹ ilustracjê
wspó³czesnych przemian dotycz¹cych me-
diów, kultury i spo³eczeñstwa. Obok tradycyj-
nych mediów masowych, z ich sztywnym
podzia³em na twórców i nadawców oraz
odbiorców informacji, wyrasta sfera komuni-
kacji internetowej, w której ten podzia³ siê za-
ciera. Odbiorcy mediów masowych staj¹ siê
twórcami i nadawcami komunikatów, takich
jak w³aœnie memy internetowe. Korzystaj¹

33 Por. A. Keen, Kult amatora. Jak Internet niszczy kulturê, Warszawa 2007.
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przy tym z ró¿nych treœci profesjonalnie pro-
dukowanych przez dziennikarzy i przez „prze-
mys³ kulturalny”. Stanowi¹ one dla twórców
internetowych materia³, z którego wytwarzaj¹
nowe treœci, czêsto stanowi¹ce komentarz do
komunikatów znajduj¹cych siê ju¿ w spo³ecz-
nym obiegu. W ten sposób odbiorcy mediów
masowych staj¹ siê wspó³twórcami kultury.

Przetwarzaj¹c istniej¹ce ju¿ treœci, tworz¹c no-
we, odczytuj¹c intencje nadawców, interpretu-
j¹c ich przekazy, uczestnicz¹ mniej lub bar-
dziej czynnie w otaczaj¹cej ich kulturze.
W tych warunkach obie strony spo³ecznych
procesów komunikacyjnych nale¿a³oby raczej
nazywaæ u¿ytkownikami mediów i uczestnika-
mi przekazywanej przez nie kultury.

Marta Juza60



Memy internetowe – tworzenie, rozpowszechnianie, 
znaczenie społeczne

Internet memes – creation, distribution, social meaning
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STRESZCZENIE
Przekazy okreœlane jako memy internetowe zaczynaj¹ stanowiæ istotne zjawisko we wspó³-
czesnej kulturze. S¹ to ró¿nego rodzaju obrazki, zdjêcia, filmy, teksty, a tak¿e rozmaite ich
po³¹czenia, które u¿ytkownicy internetu rozsy³aj¹ pomiêdzy sob¹, bez udzia³u oficjalnych
instytucji nadawczych. Memy internetowe s¹ tworzone i rozpowszechniane przy u¿yciu
technologii cyfrowych i internetu, a materia³em, z którego powstaj¹, s¹ wszystkie publicz-
nie dostêpne teksty kultury. Memy s¹ czêsto tak¿e komentarzem do bie¿¹cych spraw pu-
blicznych. Zwykle nie s¹ elementem kultury masowej, poniewa¿ s¹ zrozumia³e tylko
w grupach u¿ytkowników o okreœlonych zainteresowaniach.
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ABSTRACT
The messages known as internet memes become an important phenomena in contempora-
ry culture. These are various pictures, films or texts and their remixes. Internet users send
these messages to each other regardless of institutional media broadcasters. They create and
broadcast internet memes using the digital technologies and the Internet. The internet me-
mes may be sometimes comments to public affairs or manifestations of engagement in so-
me spheres of culture.
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Upowszechnienie siê internetu ma coraz
wiêkszy wp³yw na relacje miêdzy spo³e-

czeñstwem a politykami. Zmienia siê rola trady-
cyjnych mediów masowych (prasa, radio, telewi-
zja i ich odpowiedników online) upraszczaj¹cych
przekazywany komunikat1. Przecie¿ „lud”, aby
podj¹³ demokratyczn¹ decyzjê, musi mieæ zdol-
noœæ oceny dzia³añ polityków, „lud” ma wiêc
prawo do informacji. Media tradycyjne to domi-
nacja komunikatu jednostronnego i zmediatyzo-
wanego2, który mo¿e ulegaæ deformacji. Sieæ da-
je politykom mo¿liwoœæ prowadzenia w³asnej –
bezpoœredniej polityki informacyjnej, tworzenia
przekazu bez mediatyzacji korporacji praso-
wych, radiowych czy telewizyjnych. 

Znaczne nasilenie takiego przekazu nastê-
puje w okresie wyborczej walki, a kampanie
polskich polityków s¹ coraz czêœciej wzorowa-
ne na tych prowadzonych w Stanach Zjedno-

czonych. Marketing polityczny i nowoczesne
formy komunikowania politycznego s¹ przeno-
szone na grunt krajowy. 

Media tradycyjne (prasa, radio, telewizja)
i zmediatyzowany przekaz wci¹¿ s¹ najwa¿-
niejszym elementem komunikowania politycz-
nego. Jednak rola wyborcy zmienia siê pod
wp³ywem coraz to nowych narzêdzi, jakie daje
nam rozwój technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych. Wyborca nie jest wy³¹cznie odbior-
c¹ komunikatów, lecz równie¿ bezpoœrednim
nadawc¹. Taki proces w dalszej perspektywie
móg³by zmierzaæ do nawi¹zania bardziej
bezpoœrednich kontaktów miêdzy politykami
i wyborcami, powrotu do Ÿróde³ demokracji3.
Coraz powszechniejsze stosowanie TIK4 mo¿e
wspieraæ wprowadzanie mechanizmów e-de-
mokracji5, która ma za zadanie umacnianie de-
mokratycznych procesów.

Kampania wyborcza świętokrzyskich
kandydatek i kandydatów 
do parlamentu 2011 w portalu
społecznościowym Facebook.com

Krzysztof Kowalik

1 J. Street, Mass media, polityka, demokracja, Kraków 2006, s. 159.
2 „Nale¿y rozumieæ jako transformacjê lub modernizacjê sfery publicznej pod wp³ywem dwóch typów mediów

– klasycznych œrodków masowego przekazu, tj. prasy, radia i telewizji, oraz nowych mediów, czyli sieci kablowych,
telematycznych i satelitarnych”. B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i poli-
tycznego. Wprowadzenie, Wroc³aw 2001, s. 127.

3 Tam¿e, s. 133. 
4 Technologie informacyjno-komunikacyjne (t³umaczenie terminu ICT pochodz¹cego z jêz. ang., czyli Informa-

tion and Communications Technology). 
5 E-demokracja, któr¹ nale¿y rozumieæ „jako wspieranie i umacnianie demokracji, instytucji demokratycznych

i procesów demokratycznych poprzez ICT, ci¹gle jest przede wszystkim demokracj¹. G³ównym celem e-demokra-
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Podstawowym dzia³aniem polityków w de-
mokratycznym systemie jest zdobycie i utrzy-
manie w³adzy. Dokonuje siê to przez akt wy-
borczy, do którego dochodzi po zapoznaniu siê
wyborców z ofert¹ prezentowan¹ na politycz-
nym rynku. „Ka¿da partia w dowolnym mo-
mencie zawsze dysponuje pewnym zestawem
zasad albo punktów programowych, które mo-
g¹ byæ dla niej tak samo charakterystyczne
i wa¿ne dla jej sukcesu, jak markowe produkty
sprzedawane przez dom towarowy wa¿ne s¹ dla
jego powodzenia”6. Rywalizacja z wykorzysta-
niem wielu technik i narzêdzi pochodz¹cych
z ró¿nych nauk7 powoduje, ¿e wyborca trakto-
wany jest jak konsument8. Wraz z pojêciem wy-
borcy-konsumenta pojawi³ siê marketing poli-
tyczny (jako „zespó³ teorii, metod, technik
i praktyk spo³ecznych maj¹cych na celu przeko-
nanie obywateli, by udzielili poparcia cz³owie-
kowi, grupie lub projektowi politycznemu”9).
Zw³aszcza okres kampanii wyborczej sprzyja
zaostrzeniu tego rodzaju gry rynkowej. Politycy
intensyfikuj¹ dzia³ania i siêgaj¹ po narzêdzia
umo¿liwiaj¹ce im wiêksz¹ obecnoœæ zarówno
w mediach tradycyjnych, jak i w sieci interneto-
wej. Mo¿emy wiêc mówiæ o marketingu wybor-
czym10, który ma za zadanie precyzyjnie wska-
zywaæ odbiorcê politycznej oferty rynkowej. 

Wraz z dorastaniem nowego pokolenia wy-
borców, wychowuj¹cego siê na telewizji i w in-

ternecie, to ostatnie medium nabiera szczegól-
nego znaczenia dla polityków11. Sieæ pozwoli-
³a na nowo spojrzeæ na jeden z podstawowych
elementów promotion mix (1. reklama, 2. mar-
keting bezpoœredni, 3. promocja sprzeda¿y,
4. public relation i publicity, 5. sprzeda¿ osobis-
ta12) ka¿dej kampanii politycznej, czyli na mar-
keting bezpoœredni. Zwiêkszenie roli kontaktu
face to face z wykorzystaniem nowoczesnych
narzêdzi komunikacji internetowej wymusza
zmianê w organizacji wielu dzia³añ uczestni-
ków komunikacji politycznej. 

Ewolucja kampanii wyborczych doprowa-
dzi³a do fazy, w której politycy musz¹ siê li-
czyæ z komunikacyjn¹ rewolucj¹ dokonuj¹c¹
siê na naszych oczach13. Powinni zatem dosto-
sowaæ wszelkie mo¿liwe narzêdzia, by zdoby-
waæ g³osy elektoratu. Nowoczesna kampania
wyborcza wymaga poœrednictwa mediów, jed-
nak one nie zapewniaj¹ bezpoœredniego kon-
taktu z wyborc¹. Polityk-kandydat, chc¹c zdo-
bywaæ g³osy, musi stawaæ twarz¹ w twarz ze
spo³eczeñstwem, aby budowaæ swój wizerunek
przedstawiciela ludu. Ten kontakt dzisiaj mo¿-
na ³atwo przenieœæ równie¿ do œwiata cyfrowe-
go z wykorzystaniem mediów tradycyjnych,
ale równie¿ – narzêdzi bezpoœredniej komuni-
kacji internetowej.

Marketing (wyborczy) bezpoœredni obej-
muje swoim zasiêgiem wiele kana³ów komuni-

cji jest elektroniczne wsparcie demokracji”. Rekomendacja CM/Rec(2009)1 Komitetu Ministrów Rady Europy, s. 4
i nastêpne [online] http://www.coe.int/t/dgap/ democracy/Activities/GGIS/CAHDE/2009/ RecCM2009_1_and_
Accomp_Docs/Recommendation%20CM_ Rec_2009_1E_FINAL_PDF.pdf [dostêp: 10.11.2011].

6 Za J.A. Schumpeter, Kapitalizm, socjalizm, demokracja, Warszawa 1995, s. 353.  
7 Zob. szerzej W. Cwalina, A. Fa³kowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdañsk 2006,

s. 15–47.
8 Zob. szerzej tam¿e s. 7 oraz L. Sobkowiak, Dzia³ania polityczne. Teoria i praktyka, [w:] A.W. Jab³oñski,

L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroc³aw 2009, s. 11–44.
9 Za G. Ulicka, Wp³yw marketingu politycznego na zmiany w ¿yciu publicznym pañstw demokratycznych, „Stu-

dia Politologiczne”, Vol. 1, Warszawa 1996, s. 157.
10 R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] A.W. Jab³oñski, L. Sobkowiak (red.),

dz. cyt., s. 50.
11 W. Cwalina, A. Fa³kowski, dz. cyt., s. 441.
12 Za M. Janik-Wiszniowska, Marketing polityczny w Internecie, [w:] A.W. Jab³oñski, L. Sobkowiak (red.), 

dz. cyt., s. 186.
13 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 137. Zob. tak¿e piêæ kierunków zmian kszta³tuj¹cych ko-

munikowanie polityczne, tam¿e, s. 138.
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kacji. Mog¹ to byæ tradycyjne listy kierowane
do wyborców, ale równie¿ ich cyfrowe odpo-
wiedniki, czyli e-maile lub witryny WWW14.
Krajem, który w zaawansowanym stopniu wy-
korzystuje nowoczesny marketing polityczny
s¹ Stany Zjednoczone Ameryki. W kolejnych
polskich kampaniach coraz czêœciej mo¿na do-
strzec amerykañski styl prowadzenia kampanii
wyborczej. Mo¿liwoœci jakie daje sieæ pokaza³
Barack Obama, prezydent USA. Wyborcz¹ ma-
chinê tworzy³ w formie grass-rootingu15, czyli
zaanga¿owania w kampaniê setek tysiêcy wo-
lontariuszy, którzy otrzymali du¿¹ swobodê
w podejmowaniu decyzji. Dziêki temu osi¹gn¹³
efekt przypominaj¹cy dzia³anie wirtualnych
sieci spo³ecznoœciowych16. 

Wielu polskich polityków widzi w amery-
kañskich kampaniach wyborczych wzór do na-
œladowania. Wykorzystywanie internetu do
bezpoœredniej komunikacji z wyborcami (face
to face w wydaniu cyfrowym) staje siê coraz
powszechniejszym sposobem prowadzenia ko-
munikacji politycznej. Kluczem do sukcesu
mo¿e byæ bieg³e pos³ugiwanie siê narzêdziami
Web 2.017 oraz umiejêtnoœæ wykorzystania
w swoim dzia³aniu efektów politycznych, które
powstaj¹ w wirtualnej spo³ecznej sieci powi¹-
zañ. Tê now¹ polityczn¹ jakoœæ mo¿na nazwaæ

Polityk¹ 2.0. Internauta, dziêki technologii,
przestaje pe³niæ wy³¹cznie rolê biernego obser-
watora wirtualnego œwiata. Obywatel w sieci
2.0 staje siê cz³onkiem zbiorowoœci tworz¹cej
now¹ jakoœæ, tak¿e w ¿yciu politycznym18. 

Korzystanie z internetu 
a serwisy spo³ecznoœciowe
W Polsce roœnie liczba gospodarstw domo-
wych z dostêpem do sieci internetowej. W ci¹-
gu ostatnich dwóch lat ten wzrost wyniós³ pra-
wie 10 proc.19, co oznacza, ¿e z sieci mo¿e ju¿
korzystaæ 73 proc. Polaków20. Mo¿e, gdy¿
nie wszyscy, pomimo dostêpu do internetu,
korzystaj¹ z tej mo¿liwoœci21. W liczbach bez-
wzglêdnych daje to od 14 do 17 milionów u¿yt-
kowników sieci22. 

W województwie œwiêtokrzyskim wyko-
rzystanie internetu jest na jednym z najni¿-
szych poziomów w Polsce. Wed³ug badania
Diagnoza spo³eczna 2011, œwiêtokrzyskie jest
na przedostatnim miejscu, chocia¿ w ostatnim
roku przyrost osób korzystaj¹cych nale¿y do
najwiêkszych w kraju i wynosi 11,8 proc.23

Trudno wiêc sobie wyobraziæ, aby kandydaci
na parlamentarzystów mogli lekcewa¿yæ inter-
net jako kana³ dystrybucji swojej oferty poli-
tycznej. Zw³aszcza ¿e internauci to tak¿e oso-

14 M. Janik-Wiszniowska, [w:] A.W. Jab³oñski, L. Sobkowiak (red.), dz. cyt., s. 197–198.
15 „Ruch, który tworz¹ oddolnie wyborcy, cz³onkowie lokalnych spo³ecznoœci. Jest naturalny, pojawia siê spon-

tanicznie i przez to kontrastuje z ruchem powo³anym do ¿ycia i uformowanym przez tradycyjne struktury w³adzy”.
Definicja cytowana za: E. Sarnacka-Mahoney, Odziedziczona rewolucja. Dlaczego Obama, dlaczego teraz, co da-
lej z Ameryk¹?, Warszawa 2009, s. 41.

16 Obama w serwisach spo³ecznoœciowych mia³ w 2008 r. ponad 5 milionów fanów, w tym ponad 3 miliony
w serwisie Facebook.com. Kampania w sieci, J.M. Zaj¹c, D. Batorski (red.), Warszawa 2011, s. 16. 

17 W skrócie Web 2.0 to sposób komunikacji internetowej opartej przede wszystkim na interaktywnoœci u¿yt-
kowników, którzy sami tworz¹ treœæ serwisów i sami j¹ rozpowszechniaj¹.  Zob. szerzej D. Mider, Aneks 1. Klasy-
fikacja kana³ów internetowej komunikacji, [w:] J. Garlicki (red.), Kultura polityczna internautów w Polsce, „Studia
Politologiczne”, Vol. 21, Warszawa 2011, s. 307–308 oraz T.O`Reilly, What Is Web 2.0 [online] http://oreil-
ly.com/web2/archive/what-is-web-20.html [dostêp: 21.11.2011].

18 Zob. szerzej S. Ksi¹¿kiewicz, Wp³yw Web 2.0 na procesy komunikacji politycznej, [w:] Wokó³ mediów ery
Web 2.0, (red. nauk.) B. Jung, Warszawa 2010, s. 142–148.

19 Diagnoza spo³eczna 2011, (red.) J. Czapiñski, T. Panek, Warszawa 2011, s. 299. 
20 Tam¿e, s. 300. 
21 19 proc. ma dostêp do internetu, ale z tego nie korzysta. Diagnoza..., dz. cyt., s. 300. 
22 Rozbie¿noœci wynikaj¹ z metodologii badañ. Por. np. diagnoza.com, pbi.org.pl, cbos.pl.  
23 Diagnoza..., dz. cyt., wykres 7.2.10., s. 311.



66 Krzysztof Kowalik

by, które maj¹ znacznie wiêcej relacji spo³ecz-
nych ni¿ osoby niekorzystaj¹ce z sieci24. To
szczególnie wzmacnia ich rolê na politycznym
rynku. Do tego internauci wykazuj¹ du¿e zain-
teresowanie ¿yciem politycznym, czêœciej bio-
r¹ udzia³ w wyborach i s¹ bardziej zdecydowa-
ni w swoich opiniach25.

Zainteresowanie u¿ytkowników sieci ¿y-
ciem politycznym pokaza³y wyniki projektu
badawczego Instytutu Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego pt. „Formy
i treœæ ekspresji kultury politycznej Polaków
w Internecie w kampaniach wyborczych 2010
i 2011 roku”26. W 2010 r. 88,6 proc. badanych
internautów przyzna³o, ¿e osobiœcie intereso-
wa³o siê kampani¹ przed wyborami prezy-
denckimi (2010), a 63,8 proc. okreœli³o siebie
jako zdecydowanie zainteresowanych27. Inter-
nauci nie interesuj¹ siê jednak polityk¹ wy-
³¹cznie podczas kampanii. Wed³ug badañ
48,1 proc. zadeklarowa³o: „staram siê wie-
dzieæ jak najwiêcej nie tylko o bie¿¹cych wy-
darzeniach, ale tak¿e o mechanizmach ¿ycia
politycznego”, zaœ 35,4 proc. przyzna³o, ¿e
„trzeba mieæ elementarne rozeznanie, co siê
dzieje w kraju”28. 

Internet nie jest g³ównym Ÿród³em informa-
cji o polityce. Na pierwszym miejscu znajduje
siê telewizja (dalej w kolejnoœci: radio, prasa
codzienna, tygodniki spo³eczno-polityczne, ko-

ledzy lub znajomi, dom rodzinny), internet jest
na 7. pozycji29. Sieæ s³u¿y jako potwierdzenie,
uzupe³nienie i poszerzenie wiedzy na tematy
polityczne poruszane w mediach tradycyj-
nych30. Badania INP UW wskaza³y, ¿e w czasie
kampanii wyborczej popularne by³y portale
dzia³aj¹ce jako serwisy spo³ecznoœciowe, typu
Nasza Klasa (Nk.pl) i Facebook (Facebook.
com). A 42,8 proc. u¿ytkowników sieci wska-
za³o tego rodzaju portale31 jako Ÿród³a informa-
cji o polityce. 

Spo³ecznoœci wirtualne s¹ najbardziej dyna-
micznie rozwijaj¹c¹ siê form¹ komunikacji in-
ternetowej. Do najwa¿niejszych tego rodzaju
portali zaliczamy miêdzy innymi serwisy wi-
deo, mikroblogi, serwisy spo³ecznoœciowe, ser-
wisy eksperckie dla osób aktywnych zawodo-
wo, fora dyskusyjne czy blogosferê. W bada-
niach Diagnoza Spo³eczna 2011 68 proc. inter-
nautów (czyli ok. 40 proc. Polaków) stwierdzi-
³o, ¿e ma za³o¿ony profil w serwisie spo³eczno-
œciowym32. Wed³ug tego badania, w kwietniu
2011 r., oko³o 11 milionów osób mia³o swój pro-
fil w serwisie Nk.pl, zaœ 6,5 miliona – w portalu
Facebook.com33. 

W kraju najwiêcej u¿ytkowników maj¹
dwa portale spo³ecznoœciowe: polska Nasza
Klasa (Nk.pl) i stworzony w USA Facebook
(Facebook.com). Amerykañski serwis po uru-
chomieniu polskiej wersji jêzykowej ma naj-

24 Tam¿e s. 318.
25 Tam¿e s. 323.
26 Szerzej w J. Garlicki, Wprowadzenie, [w:] „Studia Politologiczne”, dz. cyt., s. 9–10.
27 Na podstawie badañ online Kultura polityczna Polaków w Internecie w kampanii wyborów prezydenckich

2010. J. Garlicki, Kultura polityczna polskich internautów w Polsce, „Studia Politologiczne”, dz. cyt., s. 15.
28 Tam¿e, s. 17.
29 Tam¿e, zobacz tabela 4, s. 19.  
30 Tam¿e, s. 21. WyraŸnie wzrasta rola wieku u¿ytkowników poszczególnych mediów. Znaczenie internetu ma-

leje wraz ze rosn¹cym wiekiem ankietowanych. Telewizja jest dominuj¹cym medium dla ankietowanych w wieku
40–60+. W przedziale 15–29 lat sieæ jest najwa¿niejszym Ÿród³em informacji. Zobacz szerzej World Internet Pro-
ject Polska 2011, Warszawa 2011, s. 48.

31 Portale spo³ecznoœciowe s¹ na 5. miejscu po serwisach informacyjnych (85,2 proc.), tradycyjnych stronach
WWW polityków, partii itp. (70,4 proc.), serwisach dziennikarstwa obywatelskiego i mediów niezale¿nych
(46,8 proc.) oraz forach dyskusyjnych (45,1 proc.). J. Garlicki, Kultura polityczna polskich  internautów, [w:] „Stu-
dia Politologiczne”, Vol. 21, dz. cyt., tabela 5, s. 23. 

32 Diagnoza..., s. 317. 
33 80 proc. u¿ytkowników Facebook.com mia³o konto w Nk.pl. Diagnoza..., s. 317. 
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wiêksz¹ dynamikê przyrostu u¿ytkowników34.
Serwisy tego rodzaju s¹ domen¹ ludzi m³o-
dych – 82 proc. to u¿ytkownicy w wieku
18–24 lata35.

Facebook.com jest portalem postrzeganym
jako niezwykle popularny nie tylko przez inter-
nautów, ale równie¿ przez osoby niekorzystaj¹-
ce z sieci. Serwis jest bardzo promowany
w mediach tradycyjnych, g³ównie z powodu
pojawiania siê w reklamach towarów kon-
sumpcyjnych. Mo¿na równie¿ odnieœæ wra¿e-
nie, ¿e wszyscy maj¹ swój profil na Facebooku
a ka¿dy towar lub us³uga ma w³asny fanpage.
Taka tendencja sprzyja równie¿ rozpowszech-
nianiu treœci politycznych jako swoistego towa-
ru politycznego, zw³aszcza w czasie kampanii
wyborczej. 

Przed wyborami do parlamentu w paŸ-
dzierniku 2011 najwiêksze partie polityczne
deklarowa³y lub swoimi dzia³aniami wyraŸnie
sygnalizowa³y chêæ pozyskania m³odego elek-
toratu. Platforma Obywatelska opublikowa³a
specjalny raport M³odzi 2011, staraj¹c siê zai-
nicjowaæ dyskusjê o losach m³odych Polek
i Polaków. Prawo i Sprawiedliwoœæ budowa³o
wizerunek partii odm³odzonej i dynamicznej.
Wicepremier Waldemar Pawlak z Polskiego
Stronnictwa Ludowego zawsze pokazywa³ siê
publicznie z iPadem lub afiszowa³ siê znajo-
moœci¹ technicznych nowinek. Sojusz Lewicy
Demokratycznej tworzy³ obraz partii nowo-
czesnej i maj¹cej wielu m³odych zwolenni-

ków36. M³odzie¿ p³ci ¿eñskiej w roli anio³ków
partyjnych, gad¿ety i aktywnoœæ w sieci,
a przede wszystkim w portalach spo³ecznoœ-
ciowych, sta³y siê ikonami nowoczesnej wy-
borczej kampanii. 

Cel i metoda badawcza
Celem badania by³o sprawdzenie sposobu pro-
wadzenia komunikacji przez kandydatów do
Sejmu i Senatu z województwa œwiêtokrzy-
skiego w kampanii wyborczej 2011 r. w porta-
lu Facebook.com. Kandydaci do parlamentu
powinni, zw³aszcza w okresie kampanii wybor-
czej, byæ dla wyborców ³atwo dostêpni. Inter-
net umo¿liwia szybk¹ i prost¹ wymianê infor-
macji, stworzenie zdigitalizowanej formy kon-
taktu face to face. Badanie mia³o za zadanie
sprawdzenie skali realnego wystêpowania kan-
dydatów w roli aktywnego sieciowego polity-
ka, otwartego na komunikacjê w spo³ecznoœci
internetowej jak¹ tworzy Facebook.com. 

Badanie obejmowa³o ostatni tydzieñ kam-
panii37, kiedy to – w za³o¿eniu autora – kandy-
daci powinni wykazywaæ siê szczególn¹ ak-
tywnoœci¹ w kontaktach z wyborcami, i mia³o
ono charakter eksperymentu (w ostatnich la-
tach eksperyment badawczy w internecie by³
rzadko wykorzystywany). A przecie¿ mo¿e byæ
skutecznym narzêdziem badawczym, zw³a-
szcza w œrodowisku wirtualnym.38 Dziêki za-
stosowaniu narzêdzi internetowych, dostêp-
nych ka¿demu u¿ytkownikowi sieci, oraz

34 Specjalistyczny portal Socialbakers.com oceni³, ¿e w paŸdzierniku 2011r. z Facebook.com  korzysta³o w Pol-
sce 7 mln osób [online] http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/poland [dostêp: 20.11.2011]. Wed³ug ba-
dañ polskich Facebook.com mia³ niemal 12 mln u¿ytkowników [online] http://www.komputerswiat.pl/nowosci/ in-
ternet/ 2011/47/facebook-odstawia-w-polsce-nk.aspx [dostêp: 21.11.2011]. Istniej¹ce rozbie¿noœci w podawaniu
liczby u¿ytkowników wynikaj¹ z metodologii liczenia (np. czêstotliwoœci logowania siê do portalu). 

35 Zobacz Korzystanie z Internetu. Komunikat z badañ, Centrum Badañ Opinii Spo³ecznej, Warszawa, sierpieñ
2011, rys. 16, s. 13  [online] https://docs.google.com/viewer?url=http%3A%2F%2Fwww.cbos.pl %2FSPI-
SKOM.POL%2F2011%2FK_099_11.PDF [dostêp: 01.01.2012].

36 Zobacz szerzej [online] http://www.premier.gov.pl/centrum_prasowe/wydarzenia/raport_quot_mlodzi_
2011_quot_,7530 [dostêp: 29.08.2011], M. Krzynowski, G. £akomski, Zajrzeæ do czaszki wyborcy, „Wprost” 2011,
nr 35; W. Cieœla, G. £akomski, Napiêci dla mas, „Wprost” 2011, nr 35; W. Ferfecki, Elektroniczne gad¿ety w³adzy
[online] http://www.rp.pl/artykul/802454.html [dostêp: 15.08.2011].

37 Wybory odby³y siê 9 paŸdziernika 2011 r. 
38 Zob. szerzej P. Siuda, Eksperyment w internecie – nowa metoda nadañ w naukach spo³ecznych, „Studia Me-

dioznawcze” 2009, nr 3, s. 152–168.
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szczególnym mo¿liwoœciom, jakie daje Face-
book, mo¿e on byæ Ÿród³em wielu danych.

W serwisie zosta³ za³o¿ony fikcyjny profil.
Autor artyku³u chcia³ unikn¹æ mo¿liwoœci roz-
poznania przez kandydatów osoby badacza39

oraz zapobiec powstaniu efektu Hawthorne40,
czyli zaburzenia wyniku wywo³anego obecno-
œci¹ badacza. Profil przedstawia³ m³odego mê¿-
czyznê. W informacji dotycz¹cej konta umie-
szczono dopisek: „Idê pierwszy raz na wybory.
Strasznie siê cieszê.” Mia³ on za zadanie uwia-
rygodnienie profilu, w którym wy³¹czono tak¿e
funkcje publikowania na tablicy (badacza) po-
stów przez inne osoby, ni¿ sam w³aœciciel konta
(badacz) oraz mo¿liwoœæ podgl¹du listy znajo-
mych (badacza). Zapobiega³o to ewentualnemu
przegl¹daniu przez znajomych w³aœciciela pro-
filu (czyli kandydatów do parlamentu) listy
owych znajomych. Autor badania obawia³ siê,
¿e akceptacja zaproszeñ do grona znajomych
lub ich odmowa mog³a byæ uwarunkowana np.
obecnoœci¹ wœród znajomych (badacza) prze-
ciwników lub zwolenników politycznych kan-
dydatów. A mog³o to mieæ wp³yw na wynik eks-
perymentu.

Za³o¿enie profilu (wirtualnego badacza)
pozwala³o równie¿ na wgl¹d w historiê dzia³al-
noœci kandydatów oraz zapoznanie siê z infor-
macjami jakie publikuj¹ na swojej tablicy, czy-
li – stronie internetowej w profilu osoby korzy-
staj¹cej z serwisu. Na niej u¿ytkownik umie-
szcza informacje, którymi chce siê dzieliæ z in-
nymi41. W badaniu uwzglêdniane s¹ jedynie in-
formacje publiczne lub udostêpnione w gronie

znajomych, w jakim znalaz³ siê za³o¿ony profil
wirtualnego badacza. 

Kolejnym krokiem by³o wyszukanie kont
osób startuj¹cych w wyborach. Portal ma wbu-
dowan¹ wyszukiwarkê, dziêki której wszystkie
nazwiska œwiêtokrzyskich kandydatów zareje-
strowanych przez Pañstwow¹ Komisjê Wybor-
cz¹42 zosta³y sprawdzone pod k¹tem obecnoœci
w spo³ecznoœci. Ze wzglêdu na specyfikê funk-
cjonowania portalu, tworz¹cego „zamkniêty
organizm” (koniecznoœæ rejestracji i logowa-
nia, niedostêpnoœæ informacji dla internautów
niemaj¹cych za³o¿onego konta), u¿yto do wy-
szukiwania wy³¹cznie narzêdzi serwisu. Z po-
wodu powtarzania siê popularnych nazwisk
musia³a nastêpowaæ weryfikacja to¿samoœci.
Pierwszym krokiem by³o sprawdzenie i skon-
frontowanie danych osoby w portalu z danymi
kandydata opublikowanymi na stronie interne-
towej PKW (data urodzenia, miejsce zamie-
szkania, zawód, przynale¿noœæ partyjna). Po
odnalezieniu i potwierdzeniu to¿samoœci z kon-
ta wirtualnego badacza wys³ano proœby o przy-
jêcie do grona znajomych. 

Kolejnym etapem gromadzenia danych by³a
obserwacja43 dzia³añ kandydatów bior¹cych
udzia³ w wyborach parlamentarnych. W ten spo-
sób uzyskano dane iloœciowe. Dokonano równie¿
analizy jakoœciowej44 zgromadzonych danych. 

Wyniki badania
W województwie œwiêtokrzyskim w wyborach
parlamentarnych po 16 mandatów poselskich
startowa³y 292 osoby, zaœ po 3 mandaty sena-

39 Imiê i nazwisko mog³oby niektórym kandydatom skojarzyæ siê z osob¹ badacza.
40 E. Babbie, Badania spo³eczne w praktyce, Warszawa 2003, s. 249.
41 Jest to komunikacja asynchroniczna. Przy informacji jest podawana godzina (data) publikowania postu. Do

komunikacji synchronicznej s³u¿y chat, czyli mo¿liwoœæ prowadzenia rozmowy online. Zobacz szerzej o modelach
komunikacji w portalu Facebook.com, [w:] I. Grzywiñska, Analiza komunikacji politycznej w serwisach spo³ecz-
noœciowych (NK.pl i Facebook.com) podczas prezydenckiej kampanii wyborczej 2010 roku, „Studia Politologiczne”,
Vol. 21, dz. cyt., tabela s. 134–135. 

42 Listy kandydatów (oraz ich zarejestrowane komitety) pochodzi³y ze strony internetowej www.pkw.gov.pl.
43 Spostrze¿enia pozwoli³y na wyci¹gniêcie wniosków odnoœnie narzêdzi zastosowanych przez kandydatów

i rodzajów komunikatów. Zob. tak¿e S. Nowak, Metodologia badañ spo³ecznych, Warszawa 2010, s. 276–280.
44 Podstaw¹ by³a obserwacja reakcji oraz analiza przekazu. Zob. D. Silverman, Prowadzenie badañ jakoœcio-

wych, Warszawa 2008, s. 151–152. Zob. tak¿e E. Babbie, dz. cyt., s. 255–256 oraz s. 406–408.
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torskie – 20 osób45. W badaniu brak wyników
dotycz¹cych Komitetu Wyborczego Nasz Dom
Polska – Samoobrona Andrzeja Leppera, gdy¿
w serwisie nie znaleziono ¿adnego aktywnego
konta z grona kandydatek i kandydatów46.

Podczas sprawdzania obecnoœci kandyda-
tów w portalu Facebook.com pojawi³y siê pro-
blemy z identyfikacj¹ osób oraz z przynale¿no-
œci¹ do któregokolwiek z komitetów wybor-
czych. W profilach brakowa³o informacji, czy
dana osoba walczy o miejsce w parlamencie,
czy te¿ nie. Korzystaj¹c z danych Pañstwowej
Komisji Wyborczej, i konfrontuj¹c je z infor-
macjami umieszczanymi w portalu, znaleziono

i potwierdzono 100 profili osób startuj¹cych do
Sejmu oraz 11 profili nale¿¹cych do kandyda-
tek i kandydatów walcz¹cych o fotel senatora
(zob. wykres 1.).

Jednak internauta, który chcia³by dowie-
dzieæ siê tylko z profilu, czy którakolwiek
z tych osób walczy o mandat, mia³by problemy
ze znalezieniem tego rodzaju informacji. Jedynie
8 osób zamieœci³o jednoznaczne dane, 4 osoby
przedstawi³y zdjêcia profilowe47 w formie wy-
borczego plakatu, 4 osoby opublikowa³y sformu-
³owania typu: „Startujê do Sejmu z listy Paliko-
ta”48 lub komunikat „Kandydat na Pos³a z Listy
Nowej Prawicy Janusza Korwina-Mikke”49.

Wykres 1. Kandydaci w portalu Facebook.com – w podziale na komitety

�ród³o: Na podstawie badañ w³asnych.

45 Pe³ne listy kandydatów (oraz komitetów wyborczych) dostêpne w portalu Pañstwowej Komisji Wyborczej
www.pkw.gov.pl.

46 Komitet Wyborczy Nasz Dom Polska – Samoobrona po œmierci Andrzeja Leppera nie wykazywa³ aktywno-
œci w województwie œwiêtokrzyskim. O œmierci Andrzeja Leppera szerzej: Andrzej Lepper nie ¿yje. Pope³ni³ samo-
bójstwo [online] http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/536677,andrzej_lepper _nie_zyje_popelnil_sa-
mobojstwo.html [dostêp: 11.11.2011 r.].

47 Zdjêcie ukazuje siê przy nazwisku w³aœciciela profilu w portalu.
48 Napisa³a w swoim profilu Dobros³awa Sojka-G³uszak [online] www.facebook.com [dostêp: 07.10.2011]. 
49 Napisa³ w swoim profilu Micha³ £osiak [online] www.facebook.com [dostêp: 07.10.2011].
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Tylko jedna osoba zaprezentowa³a rozwi¹-
zanie, które mo¿na uznaæ za wzorcowe. Kan-
dydatka zamieœci³a oba elementy (zdjêcie pla-
katu wyborczego w profilu oraz wpis: „To jest
profil kandydata do Sejmu RP z ramienia No-
wej Prawicy Janusza Korwin-Mikke”), dopi-
suj¹c do swojego nazwiska s³owo „Kandydat-
ka”50. Zamieszczona zosta³a równie¿ informa-
cja, ¿e profil zosta³ specjalnie utworzony na
potrzeby kampanii wyborczej. 

Nie wszyscy tworzyli profile w sposób
umo¿liwiaj¹cy wys³anie proœby o przyjêcie do
grona znajomych. Wœród osób walcz¹cych
o mandaty poselskie 5 zdecydowa³o siê na zasto-
sowanie „subskrypcji” swoich informacji. Te
osoby, niejako z góry za³o¿y³y, ¿e nie bêd¹ przyj-
mowa³y wszystkich do grona swoich znajomych,
chocia¿ nie wyklucza³y korespondencji z ewentu-
alnymi wyborcami. Trzy z nich nawi¹za³y kon-
takt przez mechanizm portalu, 5 osób posiada³o
tak zwane „strony” (fanpage), które nie pozwala-
j¹ na zapraszanie do grona znajomych. W tym
profilu przez klikniêcie „lubiê to” akceptuje siê
jedynie otrzymywanie od nich informacji51. 

Po zweryfikowaniu kandydatów z konta wir-
tualnego badacza rozes³ano proœby o przyjêcie
do grona znajomych startuj¹cych w wyborach do
Sejmu i do Senatu52. Do daty rozpoczêcia obo-
wi¹zywania ciszy wyborczej wp³ynê³o 46 po-
twierdzeñ przyjêcia do grona znajomych kandyda-
tów do Sejmu i 6 od kandydatów do Senatu (wy-
kres 1.). Szybkoœæ odpowiedzi na zaproszenie by-
³a bardzo zró¿nicowana – 13 osób zaakceptowa³o
zaproszenie jeszcze w dniu otrzymania zaprosze-
nia, nawet kilkadziesi¹t minut po wys³aniu proœ-
by. Tu¿ przed og³oszeniem ciszy wyborczej (pi¹-
tek) zaproszenie potwierdzi³o 9 osób, 5 akcepta-

cji nadesz³o ju¿ w czasie jej trwania (w sobotê),
1 – w dniu g³osowania (niedziela). Po zakoñcze-
niu wyborów autor badania otrzyma³ jeszcze
6 potwierdzeñ, z czego 5 wp³ynê³o w paŸdzierni-
ku, zaœ jedno – w styczniu 2012 r. 

Brak akceptacji proœby o przyjêcie do gro-
na znajomych nie utrudnia³ przegl¹dania profi-
li kandydatów. Nie blokowali oni dostêpu do
specjalnej zak³adki „Informacje”53, na której
w³aœciciel konta mo¿e opublikowaæ w zasadzie
dowolne dane dotycz¹ce jego osoby. 

W czasie kampanii wyborczej kandydat po-
winien byæ do dyspozycji wyborcy, który
w ka¿dej chwili mo¿e domagaæ siê odpowiedzi
na pytanie. W badaniu zosta³y sprawdzone ka-
na³y komunikacyjne jakie oferowali kandydaci
w swoich „Informacjach” (zob. wykres 2.). 

Jedn¹ z podstawowych form nawi¹zania kon-
taktu mo¿e byæ skorzystanie z mo¿liwoœci wysy-
³ania wiadomoœci przez komunikator wbudowa-
ny w serwis. Dzia³a on asynchronicznie. Wiado-
moœci mo¿na wysy³aæ do wszystkich, którzy
w profilu publikuj¹ ikonê „Wiadomoœæ”. ¯eby
z niego skorzystaæ, trzeba siê zalogowaæ do ser-
wisu. Nale¿y przypomnieæ, ¿e na 111 sprawdzo-
nych kont w piêciu profilach zosta³a utworzona
tak zwana „strona”, bez mo¿liwoœci komunikacji
z w³aœcicielem przez portal Facebook. Na ¿adnej
z tych stron nie podano adresów e-mailowych,
w jednym przypadku opublikowano adres strony
WWW w³aœciciela profilu i telefon do biura.
Z tego powodu jakakolwiek forma kontaktu
z 4 osobami by³a niemo¿liwa. 

Najpopularniejsz¹ informacj¹ zamieszczan¹
w profilu by³ adres e-mail. Poczta elektroniczna
w Polsce jest powszechnym narzêdziem komu-
nikacji. Korzysta z niej 61 proc. internautów54.

50 Profil Agaty Banasik [online] www.facebook.com [dostêp: 07.10.2011].
51 Przyp. aut., zob. przyp. 56.
52 Proœby za pomoc¹ mechanizmu Facebooka wysy³ano 4 paŸdziernika 2011 r. 
53 W³aœciciel profilu mo¿e zablokowaæ u¿ytkownikom serwisu, którzy nie s¹ jego znajomymi, dostêp do tabli-

cy (z postami) i do zak³adki „Informacje”.
54 W grupie osób 16+. Diagnoza..., dz. cyt., wykres 7.4.1., s. 317. W 2007 r. by³o to 68 proc., w 2009 r. – 

66 proc. Zdaniem badaczy tendencja spadkowa mo¿e byæ spowodowana rosn¹c¹ popularnoœci¹ serwisów spo³ecz-
noœciowych, które oferuj¹ swoje kana³y komunikacji (np. czaty, wideorozmowy itp.).
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Takiej mo¿liwoœci kontaktu brak³o jednak w 54
profilach. W niektórych przypadkach jedyn¹
form¹ kontaktu innego ni¿ pochodz¹cego z ser-
wisu Facebook.com by³o odes³anie na stronê in-
ternetow¹ kandydatki lub kandydata. W 15 pro-
filach adres strony WWW pozostawa³ jedynym
tego rodzaju kontaktem. Rzadkoœci¹ by³o po³¹-
czenie tych form komunikacji, czyli e-mail plus
adres witryny WWW – taki przypadek wystê-
powa³ tylko w 23 profilach. 

Wyj¹tkow¹ informacj¹ okaza³o siê podanie
kontaktu telefonicznego. Tylko 9 osób zdecy-
dowa³o siê opublikowaæ takie dane, z czego
2 by³y numerami domowymi, 4 – komórkowy-
mi, pozosta³e kierowa³y do biur lub sztabów
wyborczych. W czterech profilach u¿ytkownik
Facebooka móg³ znaleŸæ po³¹czenie wszyst-
kich tych narzêdzi komunikacji (e-mail, adres
WWW, telefon). 

Informacje publikowane w profilu œwiad-
czy³y o umiejêtnoœci korzystania z serwisu

przez kandydatki i kandydatów (zob. wykres
2.). Dwie osoby nie zamieœci³y w³asnych adre-
sów e-mailowych – w jednym przypadku adres
wskazywa³ na cz³onka rodziny, drugi zaœ za-
wiera³ adres z innym nazwiskiem (bez wyjaœ-
nienia, czy to np. pe³nomocnik kandydata lub
pracownik biura itp.). Podobne zjawisko wy-
stêpowa³o w przypadku publikacji adresów
stron WWW – dwukrotnie zamieszczono linki
do firm, gdzie kandydaci pracowali, a nie do
osobistych witryn WWW. 

Dowolnoœæ publikacji treœci w „Informac-
jach” profilowych ujawni³a równie¿ brak przy-
gotowania do prezentacji w³asnej osoby i budo-
wy medialnego wizerunku. Wydaje siê natural-
ne, ¿e osoby startuj¹ce w wyborach umieszcz¹
w swoim profilu informacje programowe lub
¿yciorys. Tylko w jednym przypadku znalezio-
no program wyborczy kandydata odpowiadaj¹-
cy formule szybkiej, has³owej komunikacji
przyjêtej w internecie55 (by³ to równie¿ jedyny

Wykres 2. Kana³y komunikacji kandydatów w portalu Facebook.com – w podziale na komitety

�ród³o: Na podstawie badañ w³asnych.

55 Zob. szerzej J. Grzenia, Komunikacja jêzykowa w Internecie, Warszawa 2007.



opublikowany program wyborczy). Natomiast
jedna z kandydatek umieœci³a niezwykle ob-
szerny ¿yciorys (7280 znaków, czyli 4 strony
maszynopisu), w którym co prawda nie brako-
wa³o wiadomoœci o charakterze oficjalnym, ale
zabrak³o treœci programowych56. 

Kandydaci podawali równie¿ informacje
doœæ oryginalne w treœci. Na przyk³ad kandydat
prawicowy w rubryce „Ulubione zajêcia i zain-
teresowania” wpisa³: „kocham browar w plene-
rze”. Jego partyjny kolega w „Pogl¹dach religij-
nych” umieœci³ deklaracjê: „zaœciankowy polski
katolicyzm”. Wyró¿niaj¹cy siê oryginalnoœci¹
profil nale¿a³ do jednego z kandydatów, by³ego
pracownika s³u¿b specjalnych. Pisa³: „chêtnie
ods³oniê kulisy pracy agenta pod przykryciem

i powiem, który z filmów rzetelnie przedstawia
realia dzia³ania takich funkcjonariuszy. A jest
ich tylko kilka, bo wiêkszoœæ to kompletne baj-
ki. Jak Was to zaciekawia – piszcie”.

Facebook.com to w za³o¿eniu portal umo¿-
liwiaj¹cy bie¿¹ce (aktualne, online) komuniko-
wanie. Kandydaci i kandydatki w nim zareje-
strowani nie wykorzystywali mo¿liwoœci, jakie
daje serwis57. Dokonuj¹c analizy zamieszczo-
nych postów, nie mo¿na powiedzieæ, ¿e serwis
s³u¿y³ do prowadzenia kampanii wyborczej i in-
formowania o niej w sposób aktualny. Na wszy-
stkich obserwowanych profilach w ci¹gu ostat-
nich siedmiu dni trwania kampanii opublikowa-
no 464 posty58 – 439 nale¿a³o do kandydatów
na pos³ów i 25 – do kandydatów do Senatu.

56 Nie mówi¹c o innych cechach przekazu internetowego, jak multimedialnoœæ, hipertekstowoœæ. Tam¿e.
57 Jeden z kandydatów na Senatora w swoich „Informacjach” opublikowa³ ¿yczenia wielkanocne.
58 Analizie iloœciowej i jakoœciowej podlega³y wy³¹cznie w³asne posty kandydatów (rozumiane jako linki, tek-

sty, notatki, wideo, zdjêcia, komentarze), czyli publikowane przez nich samych. Nie by³y brane pod uwagê posty
publikowane na tablicy kandydata przez inne osoby. Niektórzy z nich nie wy³¹czyli mo¿liwoœci publikowania
postów na w³asnej tablicy przez innych u¿ytkowników portalu.

Wykres 3. Posty kandydatów w portalu Facebook.com – w podziale na komitety

�ród³o: Na podstawie badañ w³asnych.
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Wyj¹tkow¹ aktywnoœci¹ wykazywa³y siê
osoby startuj¹ce z komitetów wyborczych Plat-
formy Obywatelskiej i Polskiego Stronnictwa
Ludowego. Dominuj¹ce u wszystkich kandy-
datów by³y relacje wideo i fotograficzne (zob.
wykres 3.) ze spotkañ wyborczych lub codzien-
nej dzia³alnoœci kandydatów (zw³aszcza doty-
czy to osób piastuj¹cych urzêdy publiczne).
Kandydaci publikowali przede wszystkim linki
do swoich spotów wyborczych zamieszcza-
nych w innych serwisach internetowych (np.
YouTube), wiadomoœci w lokalnych mediach,
na swoich stronach WWW lub stronach komi-
tetów partii z których startowali. By³y to jednak
materia³y stawiaj¹ce na pierwszym planie auto-
prezentacjê, chwal¹ce dokonania w lokalnym
œrodowisku. Brakowa³o wypowiedzi na bie¿¹-
ce tematy polityczne lub moderowania dyskusji
na wa¿ne problemy regionalne dotycz¹ce np.
gospodarki, bezrobocia, kryzysu itd. Wyj¹tko-
wa wiêc by³a dyskusja stricte dotycz¹ca aktual-
nych problemów politycznych, a prowadzona
przez jednego z kandydatów Komitetu Nowa
Prawica (iloœciowo stanowi³a po³owê postów
opublikowanych spoœród wszystkich pozosta-
³ych kandydatów tego komitetu).

Serwis spo³ecznoœciowy móg³ równie¿ s³u-
¿yæ jako swoista tablica z og³oszeniami o plano-
wanych spotkaniach z wyborcami. Tylko 4 oso-
by zamieœci³y tego rodzaju oddzielne wpisy, ale
i tak pozostawia³y one wiele do ¿yczenia. Na
przyk³ad kandydat z Komitetu Polska Jest Naj-
wa¿niejsza o godz. 14.00 „postowa³”, ¿e pojawi
siê na spotkaniu o godz. 16.00 (tego samego
dnia). Kolejna taka informacja jeszcze bardziej
skraca³a dystans do spotkania (post z godz.
12.31, zaœ spotkanie – o godz. 13.00 tego same-
go dnia). Kandydat z PO zaprasza³ na spotka-
nie, ju¿ na nim bêd¹c. Jeden wpis (kandydata
z SLD) informowa³ o spotkaniu, które ma siê
odbyæ za 3 dni – i ten mo¿na uznaæ jako jedyny
prawid³owy. W tych okolicznoœciach wyj¹tko-
we wydaje siê wezwanie kandydata z Komitetu
PJN, który oœwiadczy³, ¿e odwiedzi ka¿dego
wyborcê, który zechce z nim porozmawiaæ
(w profilu brak by³o odpowiedzi na ten apel).

W trakcie eksperymentu okaza³o siê, ¿e lide-
rzy list kandydatów do Sejmu nie dawali przy-

k³adu swoim partyjnym kole¿ankom i kolegom,
jak pos³ugiwaæ siê internetow¹ spo³ecznoœci¹.
Pomimo ¿e gromadzili oni wokó³ siebie propor-
cjonalnie wiêksz¹ rzeszê znajomych (w serwisie
Facebook.com), to zdecydowanie aktywniejsze
by³y osoby startuj¹ce z dalszych miejsc na li-
stach. To oni generowali najwiêksz¹ liczbê po-
stów. Wszyscy liderzy list opublikowali jedynie
28 postów (spoœród 439 – przyp. aut.). 

Bardzo ma³¹ aktywnoœæ wykazywali kan-
dydaci na senatorów. Pomimo startu w wybo-
rach w jednomandatowych okrêgach, które po-
winny mobilizowaæ do nawi¹zywania bezpo-
œredniego kontaktu z wyborcami, w ostatnim
tygodniu kampanii opublikowali jedynie 25 po-
stów. 

Nale¿y podkreœliæ, ¿e 43 osoby (37 – z list
sejmowych i 6 – z senatorskich), pomimo zare-
jestrowania siê w serwisie, nie zamieœci³o
w ostatnim tygodniu kampanii ¿adnego postu
na swojej internetowej tablicy. 

Podsumowanie
Kampania wyborcza do parlamentu w 2011 r.
mia³a byæ kampani¹ z pe³nym wykorzystaniem
nowoczesnych form komunikacji, zw³aszcza
komunikacji interaktywnej. Komitety wybor-
cze przeœciga³y siê w publikacji wci¹¿ nowych
internetowych rozwi¹zañ s³u¿¹cych lepszemu
kontaktowi z wyborc¹. Kiedy jednak bli¿ej
przyjrzeæ siê kampanii prowadzonej na najni¿-
szych partyjnych szczeblach, z dumnie g³oszo-
nej nowoczesnoœci zostaje ju¿ niewiele. 

Facebook nale¿¹cy do najbardziej rozpoz-
nawalnych marek internetowych móg³ pos³u-
¿yæ jako narzêdzie interaktywnej komunikacji.
Kandydatki i kandydaci jednak nie umieli wy-
korzystaæ potencja³u, jaki daje ten serwis. Ju¿
podczas weryfikacji kont pojawi³a siê w¹tpli-
woœæ co do skutecznoœci zastosowania tego na-
rzêdzia. Kandydaci nie potrafili tak skonstruo-
waæ swojej to¿samoœci w portalu, aby by³a ona
wyraŸnie i jednoznacznie rozpoznawalna
w trakcie kampanii. Przy wielu nazwiskach
przypisanie do konkretnej listy wyborczej wy-
maga³o wielu zabiegów polegaj¹cych na koja-
rzeniu faktów, tekstów czy grafik z danego pro-
filu z wieloma informacjami spoza portalu.
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Wyszukiwarka serwisu – proste narzêdzie iden-
tyfikacyjne, stawa³o siê bezu¿yteczne. Niektórzy
z kandydatów byli znajdywani przez portalow¹
wyszukiwarkê w kilku profilach. Nie wiadomo,
czy konta te by³y stworzone przez te osoby, czy
te¿ przez kogoœ innego (tak¹ mo¿liwoœæ daje
serwis). Niektóre z nich na pewno nie mog³y
przysparzaæ zwolenników, bo by³y, jak w przy-
padku œwiêtokrzyskiego prominentnego dzia³a-
cza Platformy Obywatelskiej, w jêzyku portu-
galskim. 

Przeciêtny internauta, kierowany wyborcz¹
ekonomi¹, chc¹c jak najproœciej i najszybciej
dotrzeæ do celu, nigdy nie zada sobie a¿ tyle
trudu, aby potwierdzaæ to¿samoœæ kandydata.
To wydaje siê byæ jednym z podstawowych
b³êdów przy korzystaniu z serwisu opartego na
budowaniu w³asnego wizerunku, jak¿e niez-
bêdnego w kampanijnym ferworze walki.

Podczas analizowania publikowanych in-
formacji w profilu spo³ecznoœciowym tak¿e
trudno by³o zidentyfikowaæ œwiêtokrzyskich
kandydatów. Nie chwalili siê, choæby has³owo
(jakby nakazywa³a internetowa komunikacja)
swoimi planami lub wyborczymi programami.
W zasadzie portalowa zak³adka kandydatów
„Informacje”, nie zawiera³a danych przydat-
nych ewentualnemu wyborcy.

Próba nawi¹zania kontaktu z kandydatami
równie¿ nie by³a prosta. Wydawa³oby siê, ¿e
rejestracja w portalu s³u¿y jak najwiêkszej in-
tensyfikacji kontaktów z wyborcami do nawi¹-
zywania jak najczêstszej interakcji dla zdoby-
cia choæby jednego g³osu. Kiedy jednak ekspe-
ryment wykaza³, jak znikome jest to zaintereso-
wanie, mo¿na dojœæ do wniosku, ¿e profile by-
³y zak³adane na zasadzie „bo konkurencja te¿
ma”, a nie z koniecznoœci prowadzenia nowo-
czesnej kampanii wyborczej. Dlatego ³atwo
zrozumieæ, dlaczego tak niewielka liczba kan-
dydatów zaakceptowa³a przyjêcie do grona
znajomych wirtualnego badacza. Reakcja
odrzucenia znajomoœci przez kandydata mo¿e
wrêcz zniechêcaæ do nawi¹zywania ponowne-
go kontaktu w przysz³oœci. Byæ mo¿e wielu
kandydatów zapomina, ¿e za 4 lata ktoœ mo¿e
im przypomnieæ niechêæ wobec facebooko-
wych znajomych. W koñcu to serwis spo³ecz-

noœciowy, co prawda wirtualny, ale oparty na
relacjach i maj¹cy silne powi¹zania z rzeczywi-
stoœci¹.

Tak¿e ma³a liczba w³asnych postów kandy-
datów œwiadczy o ich niewielkiej aktywnoœci
przy budowaniu swojego wyborczego image`u.
Zaskakuj¹ce by³o znikome zaanga¿owanie siê
w dzia³alnoœæ w serwisie czo³owych polityków,
tych, którzy „ci¹gnêli” listy wyborcze. Poza
nielicznymi przyk³adami, tych „lokomotyw”
praktycznie nie by³o. Si³¹ wielu list wybor-
czych w portalu by³y osoby z dalszych miejsc,
i to one kreowa³y wizerunek startuj¹cych kan-
dydatów. 

W wynikach eksperymentu widoczny by³
równie¿ bardzo du¿y brak umiejêtnoœci wyko-
rzystania serwisu. Wœród zamieszczanych po-
stów w wielu profilach ich w³aœciciele nie kon-
trolowali treœci, jakie im zostawiali inni, cho-
cia¿ portal daje bardzo du¿e mo¿liwoœci swoi-
stej cenzury. Na przyk³ad na tablicy czo³owego
polityka Platformy Obywatelskiej znalaz³ siê
bardzo nieprzychylny post zwolennika komite-
tu Nasza Prawica. O braku panowania nad
techniczn¹ stron¹ portalu œwiadcz¹ równie¿
wielokrotnie, niejako pod rz¹d, wrzucane te sa-
me posty. Na niektórych profilach takie dzia³a-
nia by³y wrêcz codzienn¹ praktyk¹. Jeden z po-
lityków Polskiego Stronnictwa Ludowego
w ostatnim tygodniu kampanii 7 tych samych
postów publikowa³ czterokrotnie, korzystaj¹c
z aplikacji mobilnej (przez portal spo³eczno-
œciowy Twitter.com do postowania na swojej
tablicy Facebook.com). Poza jednym przypad-
kiem brak by³o równie¿ prób poszukiwania
zwolenników wœród innych u¿ytkowników ser-
wisu – jedna kandydatka Platformy Obywatel-
skiej promowa³a swój profil przez wykupienie
p³atnych reklam w serwisie.

Eksperyment przeprowadzony wœród kan-
dydatek i kandydatów startuj¹cych w woje-
wództwie œwiêtokrzyskim œwiadczy o niedo-
stosowaniu siê lokalnych struktur do wymagañ
nowoczesnej komunikacji. Mo¿na powiedzieæ,
¿e styl kontaktu z wyborc¹ z wykorzystaniem
wirtualnych spo³ecznoœci jest przez kandyda-
tów nierealizowany, a z mo¿liwoœci interakcji
(internetowego odpowiednika face to face)
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wiele startuj¹cych osób nie zdaje sobie sprawy.
Dla zdecydowanej wiêkszoœci kandydatów

wyborcza wirtualna walka skoñczy³a siê na re-
jestracji w portalu, ale de facto nie oznacza³o to
ich obecnoœci tam¿e. Takie podejœcie w dyna-
micznym œrodowisku, jakim s¹ portale spo³ecz-
noœciowe (ogólnie ujmuj¹c internet), mo¿e
w nastêpnych kampaniach oznaczaæ nie trwa-

nie, lecz wykluczenie. Dzisiaj trudno mówiæ
o prze³o¿eniu wirtualnych znajomoœci na wy-
nik wyborczy. Lecz z drugiej strony, gdyby
choæ jeden decyduj¹cy o wejœciu do parlamen-
tu g³os mia³ przepaœæ, to œwiadomoœæ tej prze-
granej wskutek zaniechania dzia³alnoœci w sie-
ci nie bêdzie ju¿ taka wirtualna…
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Kampania wyborcza świętokrzyskich kandydatek i kandyda−
tów do parlamentu 2011 w portalu społecznościowym 
Facebook.com

The 2011 Election Campaign of Parliamentary Candidates
from the Świętokrzyski Region on the Social Network Site
Facebook.com
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STRESZCZENIE
Nowe technologie informacyjne, zw³aszcza internet, zmieniaj¹ sposoby komunikacji poli-
tyków i wyborców. Szczególnym okresem jest czas kampanii wyborczej. Kandydaci stara-
j¹ siê wszelkimi mo¿liwymi kana³ami dotrzeæ ze swoj¹ ofert¹ do jak najszerszej grupy osób
– potencjalnych wyborców. Internet daje politykom wiele narzêdzi do komunikacji z wy-
borc¹. Jako medium interaktywne pozwala na nawi¹zywanie dialogu w czasie rzeczywi-
stym, co przypomina realne spotkania face to face. Jednym ze sposobów kontaktu poli-
tyk–wyborca jest wykorzystanie portali spo³ecznoœciowych. Autor artyku³u sprawdzi³, jak
kandydaci z województwa œwiêtokrzyskiego, startuj¹cy w wyborach 2011 r. do Sejmu i Se-
natu, komunikowali siê z wyborcami za pomoc¹ portalu spo³ecznoœciowego Facebook.
Wykorzystuj¹c specjalnie utworzony w serwisie profil, bada³ mo¿liwoœæ nawi¹zania kon-
taktu z politykami. Sprawdza³ jakoœæ komunikatów tworzonych przez kandydatów z po-
szczególnych ugrupowañ politycznych. Autor monitorowa³ formy ich komunikacji ze zna-
jomymi z Facebooka w krótkim okresie przed dniem g³osowania.
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elections, campaign, Internet, social network sites, Facebook, Œwiêtokrzyski region

ABSTRACT
New information technologies, especially the Internet, have changed the way politicians
and voters communicate. A distinct moment is during the election campaign. Candidates try
to reach the broadest group of potential voters with their offer through every possible me-
dia channel. The Internet gives politicians many tools to communicate with these voters. As
an interactive medium, it allows engaging in dialogue in real-time, which resembles a face
to face meeting. One of the possibilities of politician-voter communication is through so-
cial network sites. The author of the article investigated how candidates from the the Œwiê-
tokrzyski region, running in the 2011 elections to the Sejm and Senate communicated with
voters through Facebook. Using a designated profile, he examined the possibility of con-
tacting politicians. The quality of the messages created by candidates from certain political
parties was also analyzed. The author monitored their form of communicating with Face-
book friends during a short period before election day. 

Krzysztof Kowalik

➠



Z kart historii

From the history





ziedzictwo
Proces budowy pañstwowoœci polskiej nie

oznacza³ natychmiastowego wprowadzenia no-
wego, ujednoliconego prawodawstwa. Na tere-
nie b. zaboru austriackiego i pruskiego obowi¹-
zywa³y dotychczasowe przepisy prawa praso-
wego oraz Kodeksu karnego stanowi¹ce podsta-
wê ewentualnych represji wobec wydawców,
redaktorów i autorów. W dawnej Galicji w mo-
cy pozosta³y przepisy Ustawy drukowej z dnia
17 grudnia 1862 r., a na terenach nale¿¹cych
przed koñcem wojny do Niemiec – Ustawy pra-
sowej z 1874 r. oraz Kodeksu karnego z 1871 r.,
i ustawy o postêpowaniu karnym z 1877 r. 

Obie ustawy nie zosta³y pomyœlane jako
rozporz¹dzenia utrudniaj¹ce zak³adanie no-
wych tytu³ów, lecz mia³y za zadanie zapewnie-
nie pañstwu kontroli administracyjnej nad pra-
s¹. Austriacka procedura zg³oszeniowa zak³a-
da³a podanie tytu³u i czêstotliwoœci, z jak¹ mia-
³o siê ukazywaæ pismo oraz przedstawienie jego
programu, a tak¿e informacje dotycz¹ce redak-
tora odpowiedzialnego, uzupe³nione oœwiad-
czeniem, ¿e spe³nia on ustawowe warunki nie-

zbêdne do funkcji, której siê podejmowa³. Re-
daktor musia³ cieszyæ siê pe³ni¹ praw publicz-
nych i nie mog³o toczyæ siê przeciw niemu po-
stêpowanie œledcze. Nale¿a³o przekazaæ rów-
nie¿ informacje o wydawcy pisma oraz o zak³a-
dzie, w którym bêdzie ono drukowane. W³adze
rezerwowa³y sobie osiem dni na sprawdzenie
informacji podanych w zg³oszeniu1. Odpowie-
dzialnoœci karnej podlega³y wypowiedzi praso-
we, które narusza³y przepisy Kodeksu karnego
m.in. w zakresie zbrodni stanu, zachêcania do
czynów skierowanych przeciw ca³oœci pañ-
stwa, obrazy w³adz, niepos³uszeñstwa wobec
prawa, podburzania do wyst¹pieñ poszczegól-
nych klas ludnoœci2. 

Na mocy pruskiego prawa prasowego
z 1874 r. przed rozpoczêciem rozpowszechnia-
nia wydawca by³ zobowi¹zany okazaæ egzem-
plarz miejscowym w³adzom. Ewentualn¹ kon-
fiskatê orzeka³ s¹d. W wyj¹tkowych przypad-
kach (uchybienia porz¹dkowe, obraza w³adzy,
pod¿eganie do nienawiœci jednych obywateli
przez drugich) tymczasow¹ konfiskatê zarz¹-
dza³y policja i prokuratura3.

Ewolucja prawa prasowego 
w Drugiej Rzeczypospolitej. 
Zakres i recepcja

Rafał Habielski

1 Szerzej: A. Dziadzio, Cenzura prasy w Austrii 1862–1914. Studium prawno-historyczne, Kraków 2012;
Cz. Brzoza, Polityczna prasa krakowska 1918–1939, Kraków 1990, s. 11–12.

2 Teksty rozporz¹dzeñ obowi¹zuj¹cy na terenie d. zaboru austriackiego, [w:] L. Zieleniewski, Ustawodawstwo
prasowe. Zbiór ustaw, rozporz¹dzeñ i okólników oraz orzecznictwo s¹dów, Warszawa 1933; M. Pietrzak, Reglamen-
tacja wolnoœci prasy w Polsce (1918–1939), Warszawa 1963, s. 249–250; 293–294. Zob. tak¿e J. Sobczak, Dzieje
prawa prasowego na ziemiach polskich, Poznañ 2009.

3 Tekst Ustawy prasowej z 1874 r., [w:] L. Zieleniewski, Ustawodawstwo…, M. Pietrzak, Reglamentacja…,
s. 249; 295–296; G. Gzella, Procesy prasowe redaktorów „Gazety Grudzi¹dzkiej” (1894–1914), „Rocznik Historii

D



80 Rafa³ Habielski 

Cenzura prewencyjna obowi¹zuj¹ca na tere-
nie Królestwa Polskiego, pozostaj¹ca w mocy
Rady Regencyjnej, zosta³a zniesiona 7 paŸdzier-
nika 1918 r. Wolnoœæ prasy proklamowa³ lewi-
cowy rz¹d Jêdrzeja Moraczewskiego 20 grudnia
1918 r. Ten krok spotka³ siê z uznaniem, przy-
czyniaj¹c siê jednoczeœnie do ¿ywio³owego ko-
rzystania z mo¿liwoœci ataków na gabinet. Po-
niewa¿ rz¹d Moraczewskiego nie zdecydowa³
siê przywróciæ mocy rosyjskiej ustawy praso-
wej z 1905 r.4, to w pierwszych miesi¹cach nie-
podleg³oœci wydawnictwa ukazuj¹ce siê na tere-
nie dawnego Królestwa Polskiego mog³y czuæ
siê w zasadzie nieskrêpowane.

Pierwsze próby zmian 1919–1926
Sytuacja tego rodzaju na d³u¿sz¹ metê by³a nie
do utrzymania, poniewa¿ pozbawia³a w³adze
narzêdzi obrony interesów pañstwa. Prace nad
prawem prasowym nie zosta³y przerwane mi-
mo dymisji gabinetu Moraczewskiego i po-
wstania (styczeñ 1919 r.), rz¹du Ignacego Pa-
derewskiego5. Dekret w przedmiocie tymcza-
sowych przepisów prasowych zacz¹³ obowi¹-
zywaæ na obszarze województw centralnych
by³ego zaboru rosyjskiego w lutym 1919 r.
W województwach wschodnich od lipca 1919 r.
do sierpnia 1921 r. obowi¹zywa³y tymczasowe
przepisy prasowe zawarte w Rozporz¹dzeniu
Komisarza Generalnego Ziem Wschodnich
z 17 lipca 1919 r. Od sierpnia 1921 r. ten obszar
zosta³ objêty postanowieniami Dekretu z lutego
1919 r. Jego art. 1 stanowi³: Prasa jest wolna.
Wolnoœæ prasy podlega tylko tym ogranicze-
niom, które s¹ przewidziane w Kodeksie Kar-
nym lub okreœlone w ustawach. Artyku³ 26 sta-
nowi³, ¿e obraza przepisów prasowych oraz

przestêpstwa za pomoc¹ druku spe³nione nale-
¿¹ do w³aœciwoœci s¹dów. Dekret dopuszcza³
mo¿liwoœæ nak³adania aresztu na poszczególne
wydawnictwa (druki) oraz wytoczenie procesu
s¹dowego tym, którzy dopuszczali siê prze-
stêpstw przewidzianych w Kodeksie karnym
(art. 27). Oznacza³o to, ¿e mo¿liwe by³o tym-
czasowe zawieszanie czasopism, czyli prakty-
ka, która nie obowi¹zywa³a na terenie dawnych
zaborów austriackiego i niemieckiego. Rozpo-
rz¹dzenie o nakazie zajêcia druków zatwierdza³
s¹d. W wypadku niezatwierdzenia decyzji
o areszcie w przeci¹gu miesi¹ca zarz¹dzenie
zajêcia traci³o moc (art. 28)6. 

W dniu 18 lutego 1919 r. ukaza³ siê okólnik
nr 129 ministra spraw wewnêtrznych bêd¹cy
komentarzem przepisów Dekretu. Stwierdzano
w nim, ¿e prasa jest „wolna w granicach pra-
wa”, a przedstawiciele w³adz administracyj-
nych winni kierowaæ siê wobec niej „obiekty-
wizmem, nigdy zaœ wzglêdami osobistymi lub
politycznymi”. Ostrzegano, ¿e stosowanie are-
sztu w innych warunkach ni¿ przewidzianych
w art. 27 bêdzie uwa¿ane za samowolê „niedo-
puszczaln¹ z punktu widzenia koniecznoœci za-
bezpieczenia elementarnych swobód obywatel-
skich w pañstwie demokratycznym”. Okólnik
regulowa³ kwestiê braku zgody na wydawanie
czasopism oraz zak³adanie drukarñ. Decyzje te-
go rodzaju powinny byæ „nale¿ycie umotywo-
wane i oparte na materialne rzeczowym”7.

Na terenie d. zaboru rosyjskiego nadzór nad
pras¹ sprawowa³y w³adze administracyjne
pierwszej instancji. Mia³y one prawo nak³adaæ
areszt na druki wówczas, gdy ich treœæ zawiera-
³a cechy przestêpstw œciganych przez Kodeks
karny8. Na terenie d. zaboru austriackiego

Prasy Polskiej” 2007, t. X, z. 2/20, s. 39 i nast.; por. tak¿e: G. Kucharczyk, Cenzura pruska w Wielkopolsce w cza-
sach zaborów 1815–1914, Poznañ 2001, s. 42 oraz M. Rajch, Cenzura pruska w Wielkopolsce w latach 1848–1918,
Poznañ 2004. 

4 M. Pietrzak, Reglamentacja…, s. 28.
5 L. Zieleniewski, Ustawodawstwo prasowe…, s. 7–8.
6 Cyt. za L. Zieleniewski, Ustawodawstwo…, s. 19 i nast.
7 Zbiór zarz¹dzeñ Ministra Spraw Wewnêtrznych (okólniki i pisma okólne) 1918–1930, cz. II (N–¯), Warszawa

1931, s. 1245.
8 A. Marczewski, Nowe prawo prasowe z dnia 10 maja 1927 r., Warszawa 1927, s. 5
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i pruskiego te kompetencje le¿a³y w rêku pro-
kuratury9. Ró¿nice wystêpowa³y w zakresie
przepisów porz¹dkowo-prasowych, m.in.
w przedmiocie definicji czasopisma10. Problem
stanowi³a ogólnikowoœæ zapisów, co prowadzi-
³o, zdaniem wydawców i dziennikarzy, do „zu-
pe³nej dowolnoœci w zarz¹dzeniach konfiska-
cyjnych”11. 

Zagadnienie zakresu wolnoœci i uprawnieñ
prasy regulowa³a Konstytucja z marca 1921 r.
Art. 104 stanowi³, ¿e ka¿dy obywatel ma prawo
„do swobodnego wyra¿ania swoich myœli
i przekonañ, o ile przez to nie narusza przepi-
sów prawa”. Art. 105 porêcza³ wolnoœæ prasy,
zakazywa³ jej cenzurowania oraz koncesjono-
wania, odbierania periodykom debitu poczto-
wego oraz ograniczania ich rozpowszechnia-
nia. Odnosi³ siê tak¿e do ewentualnego nadu¿y-
cia wolnoœci prasy, które mia³a regulowaæ
osobna ustawa. Jeœli dodaæ do tego gwaranto-
wan¹ ustawowo swobodê w informowaniu
o pracach Sejmu (sprawozdania z jawnych po-
siedzeñ plenarnych i prac komisji, art. 30) oraz
zakaz poci¹gania do odpowiedzialnoœci za
zgodne z prawd¹ sprawozdanie z jawnego po-
siedzenia Sejmu (art. 31), to trzeba przyznaæ,
¿e prasa zyska³a stosunkowo szeroki zakres
swobód. W czasie dyskusji nad treœci¹ art. 105
Kazimierz Czapiñski (PPS) uzna³ jego brzmie-
nie za „niesporne”12. Ograniczeniem praw pra-
sy nie wydawa³ siê art. 124, traktuj¹cy o czaso-
wym zawieszeniu praw obywatelskich. Dawa³
on rz¹dowi, za zezwoleniem prezydenta, prawo
do zawieszania wolnoœci prasy, i innych praw
obywatelskich, w warunkach wojny, zagro¿e-
nia wojn¹, w czasie rozruchów wewnêtrznych

b¹dŸ „rozleg³ych knowañ o charakterze zdrady
Pañstwa”13. 

Na terenie dawnego zaboru rosyjskiego
obowi¹zywa³y przepisy Kodeksu karnego
z 1903 r. Istotne znaczenie mia³ art. 154 (niepo-
szanowanie i obraza w³adzy) oraz art. 263,
który stanowi³, ¿e winny: „1/ rozg³aszania mo-
g¹cej wywo³aæ niepokój publiczny wieœci,
œwiadomie fa³szywej, o rozporz¹dzeniu w³adz
pañstwowych, o klêsce powszechnej lub innym
wypadku, 2/ wywo³ania niepokoju publiczne-
go, bez ¿adnego ku temu powodu…” podlega³
karze wiêzienia do 3 miesiêcy lub grzywnie14.

Dopiero w czasie kryzysowego etapu woj-
ny polsko-sowieckiej, mimo obowi¹zywania
(od sierpnia 1919 r.) stanu wyj¹tkowego,  w³a-
dze uzna³y za konieczne wp³ywanie na treœæ
i zawartoœæ prasy. W lipcu 1920 r. Rada Obro-
ny Pañstwa przyjê³a rezolucjê w sprawie cen-
zury prewencyjnej informacji wojskowych. Za
pomoc¹ prawa broniono dobrego imienia oso-
by Marsza³ka Pi³sudskiego, czemu s³u¿y³o
Rozporz¹dzenie o ochronie czci Naczelnika
Pañstwa, wydane przez Radê we wrzeœniu
1920 r., i obowi¹zuj¹ce do stycznia 1921 r.15

Sytuacja polityczna w Polsce w pocz¹tku
lat 20. ubieg³ego wieku sk³ania³a zdaniem
w³adz do wprowadzenia rozporz¹dzeñ daj¹-
cych mo¿liwoœæ przeciwdzia³ania aktom o cha-
rakterze antypañstwowym, podejmowanym
g³ównie przez partiê komunistyczn¹. Projekt
jednego z takich rozporz¹dzeñ (z 1921 r.) za-
k³ada³ kary ciê¿kiego wiêzienia (od 2 do 10 lat)
m.in. za szerzenie pogl¹dów zmierzaj¹cych do
wprowadzenia „ustroju rad” oraz  wzywanie do
nienawiœci klasowej. Propozycja spotka³a siê

9 Na terenie d. zaboru pruskiego wyj¹tek stanowi³o kilka wypadków opisanych w art. 23 Ustawy prasowej,
A. Marczewski, Nowe…, s. 6.

10 Tam¿e, s. 4–5.
11 St. Kauzik, O now¹ ustawê prasow¹, „Prasa” 1936, nr 3, s. 4.
12 Sprawozdanie stenograficzne ze 185 posiedzenia Sejmu Ustawodawczego z dnia 16 listopada 1920 r.,

³am 30–33.
13 Cyt. za Konstytucja 17 marca 1921 r., nak³adem dziennika „Rzeczpospolita”, Warszawa 1921, s. 62.
14 L. Zieleniewski, Ustawodawstwo…, s. 61–62.
15 „Dziennik Ustaw RP” 1920, nr 91, poz. 598; M. Pietrzak, Reglamentacja…, s. 300–301.



82 Rafa³ Habielski 

w Sejmie z zastrze¿eniami ze strony lewicy,
podnosz¹cej, ¿e w obrêbie dzia³ania ustawy
mog¹ siê znaleŸæ nie tylko komuniœci, lecz
równie¿ przedstawiciele ugrupowañ socjali-
stycznych. Na sk³onnoœæ do szermowania ter-
minem „walka z bolszewizmem”, staj¹cym siê
parawanem dla pozaprawnych dzia³añ wobec
prasy, zwracano zreszt¹ uwagê ju¿ wczeœniej16. 

Prace nad rozwi¹zaniami ograniczaj¹cymi
wolnoœæ prasy zosta³y podjête po zabójstwie
prezydenta Narutowicza. Projekt nowej ustawy
o stanie wyj¹tkowym (obowi¹zuj¹cym w War-
szawie od 16 grudnia 1922 r. do 4 stycznia
1923 r.) opracowa³ gabinet gen. W³adys³awa
Sikorskiego. Na jego mocy w warunkach orze-
czenia stanu wyj¹tkowego w³adzom przys³ugi-
wa³aby mo¿liwoœæ stosowania cenzury pre-
wencyjnej, orzekanie konfiskat, zawieszanie
pism oraz zamykanie drukarñ. Ta propozycja
nie przybra³a jednak kszta³tu ustawy. Bez re-
zultatów usi³owano do niej powróciæ w okresie
póŸniejszym17.

Spory, jakie toczono w sprawie zakresu do-
zwolonej krytyki w³adz, oraz wola uporz¹dko-
wania prawodawstwa prasowego, sk³oni³y do
zg³oszenia projektu ustawy rz¹d Wincentego
Witosa, przyjêtej przez gabinet 2 paŸdziernika
1923 r., a nastêpnie przed³o¿onej Sejmowi18.
Projekt zosta³ wniesiony „w wykonanie art.
105” Konstytucji i mia³ regulowaæ warunki
wydawania gazet i czasopism oraz wolnoœæ
s³owa drukowanego. „Jest rzecz¹ powszechnie
znan¹ – pisano w uzasadnieniu – ¿e gwarancja
wolnoœci polega przede wszystkim na œcis³ym
sprecyzowaniu czynów zakazanych”. Widzia-
no je w „nadu¿yciach wolnoœci s³owa, które
mog¹ godziæ w porz¹dek i bezpieczeñstwo pu-
bliczne oraz czeœæ osób poszczególnych”,
a projekt ujmowa³ je i definiowa³ „ze stanowi-

ska przepisów porz¹dkowych”. Dekret nie
wprowadza³ cenzury prewencyjnej i ustala³
kontrolê s¹dow¹ nad „wszelkimi krokami re-
presyjnymi” wobec prasy, w tym – konfiskata-
mi. Podkreœlano, ¿e nowe prawo wprowadza
„nies³ychanie u nas po¿¹dan¹ jednolitoœæ”
w materii prawa prasowego19. 

Art. 1 Ustawy stanowi³, ¿e „prasa jest wol-
na” i podlega tylko ograniczeniom wynikaj¹-
cym z obowi¹zuj¹cych ustaw, w tym ustawy ni-
niejszej. W zakresie zak³adania wydawnictw
przyjêto zasadê zg³oszeniow¹. Deklaracja za-
mierzaj¹cego wydawaæ pismo mia³a zawieraæ
jego tytu³, zakres, czêstotliwoœæ, miejsce i ad-
res redakcji oraz dane redaktora odpowiedzial-
nego, wydawcy i drukarni. W³adza administra-
cyjna mia³a siedem dni na wydanie zakazu wy-
dawania (art. 15). Redaktorem odpowiedzial-
nym móg³ byæ obywatel polski, dysponuj¹cy
pe³ni¹ praw, stale zamieszkuj¹cy na terenie kra-
ju (art. 13). Redaktorami odpowiedzialnymi nie
mogli byæ pos³owie i senatorowie oraz pos³o-
wie Sejmu œl¹skiego (art. 14). W wypadku za-
wieszenia czasopisma na zawsze redaktor od-
powiedzialny i wydawca nie mieli prawa zak³a-
daæ nowego czasopisma przez szeœæ miesiêcy.
Zawieszenie na zawsze skutkowa³o zakazem
wznawiania tego czasopisma „chocia¿by pod
innym oznaczeniem” (art. 19). 

Novum w stosunku do obowi¹zuj¹cych
przepisów by³ obowi¹zek umieszczania wszel-
kich zaprzeczeñ lub sprostowañ wiadomoœci
umieszczonych w danym czasopiœmie nades³a-
nych przez urzêdy pañstwowe. Takie informa-
cje mia³y byæ podawane na pierwszej stronie
i nie wolno by³o obni¿aæ ich powagi „niezwy-
k³ym tytu³em, uk³adem lub doborem czcionek,
lub w ogóle, jakim innym nie przyjêtym dla
wypadków sposobem” (art. 23).

16 Sprawozdanie stenograficzne z 17 posiedzenia Sejmu Ustawodawczego z 21 marca 1919 r., ³am 938.
17 M. Pietrzak, Reglamentacja…, s. 50–51.
18 Wypada zaznaczyæ, ¿e rz¹d Witosa podj¹³ walkê z krytyczn¹ wobec niego pras¹, zwiêkszaj¹c liczbê konfi-

skat i stosuj¹c inne represje, szerzej: R. Habielski, Wolnoœæ czy odpowiedzialnoœæ? Prasa i polityka w II Rzeczypo-
spolitej, Warszawa 2013, s. 66 i nast.

19 Motywy, [w:] Ustawa prasowa, „Sejm Rzeczpospolitej Polskiej”, okres I, druk 814, s. 10.
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W rozdziale VIII Ustawy zosta³y wymie-
nione przyk³ady niektórych przestêpstw pope³-
nionych treœci¹ druku. Oprócz odpowiedzial-
noœci za og³oszenie aktu oskar¿enia b¹dŸ treœci
postêpowania s¹dowego, fa³szywego przedsta-
wiania rozprawy karnej, sprawozdañ z rozpraw
toczonych przy drzwiach zamkniêtych, przewi-
dywano kary za „uczczenie skazanego” spraw-
cy przestêpstwa lub usprawiedliwianie jego
czynu (art. 35, 37–39). Sprawc¹ przestêpstwa
prasowego by³ redaktor odpowiedzialny, „o ile
nie okazuje siê inaczej z zachodz¹cych okolicz-
noœci” (art. 42). Wœród przestêpstw porz¹dko-
wo-prasowych Ustawa wymienia³a przedruki
z druków skonfiskowanych lub zajêtych oraz
rozpowszechnianie druków skonfiskowanych
(art. 46), wydawanie czasopisma zawieszonego
przez s¹d (art. 47), rozpowszechnianie bez
spe³nienia okreœlonych warunków (art. 50), za-
mieszczenie fa³szywych wiadomoœci w dekla-
racji zg³oszeniowej (art. 51), nieog³oszenie za-
przeczenia lub sprostowania (art. 52). Ustawa
gwarantowa³a, ¿e orzecznictwo w sprawach
prasowych bêdzie nale¿a³o do s¹dów (art. 56).
Z chwil¹ wejœcia w ¿ycie nowego prawa mia³y
traciæ moc obowi¹zuj¹c¹ przepisy reguluj¹ce
funkcjonowanie prasy pochodz¹ce z czasów
rozbiorowych.

Po przewrocie majowym
Uchwalenie Ustawy uniemo¿liwi³ rozpad koa-
licji rz¹dowej i dymisja Witosa. Na mocy
uchwa³y kolejnego gabinetu, na którego czele
sta³ W³adys³aw Grabski,  Minister Spraw We-
wnêtrznych w styczniu 1924 r. zwróci³ siê do
Sejmu o wycofanie projektu20. Do pierwszej
próby narzucenia prasie ograniczeñ w zakresie
swobody wypowiedzi po przewrocie majowym
dosz³o w jesieni 1926 r., po objêciu przez Mar-
sza³ka Pi³sudskiego stanowiska premiera. Po-
s³u¿ono siê uprawnieniem Prezydenta, który na
mocy nowelizacji Konstytucji (sierpieñ 1926 r.)

zyska³ prawo wydawania rozporz¹dzeñ z moc¹
ustawy. Prezydent RP w dniu 4 listopada 1926 r.
podpisa³ Rozporz¹dzenie o karach za rozpo-
wszechnianie nieprawdziwych wiadomoœci
oraz o karach za zniewagê w³adz i ich przed-
stawicieli. Art. 1 orzeka³, ¿e karze grzywny od
300 do 10 tys. z³ (z zamian¹ na karê do 3 mie-
siêcy aresztu) podlega ten, kto ,,publicznie lub
w druku rozpowszechnia œwiadomie niepraw-
dziw¹ lub przekrêcon¹, a mog¹c¹ wyrz¹dziæ
szkodê interesom Pañstwa, albo wywo³aæ nie-
pokój publiczny, wiadomoœæ o niebezpieczeñ-
stwie gro¿¹cemu Pañstwu w jego stosunkach
zewnêtrznych lub wewnêtrznych, a w szcze-
gólnoœci o niebezpieczeñstwie gro¿¹cemu jego
ustrojowi konstytucyjnemu lub spo³ecznemu”.
Art. 2 stanowi³, ¿e zagro¿eniu kar¹ od 100 do
5 tys. z³ (zamiana na karê aresztu do szeœciu ty-
godni) podlega rozpowszechnianie nieprawdzi-
wych wiadomoœci (a nawet pog³osek) o dzia³al-
noœci w³adz pañstwowych lub ich przedstawi-
cieli w zwi¹zku z ich urzêdowaniem. Art. 3 sta-
nowi³, ¿e kto dopuszcza siê zniewagi w³adz
pañstwowych podlega karze od 100 do 5 tys. z³
(zamiana na areszt do 6 tygodni). W tym wy-
padku, jak i w poprzednich, druk w jakim po-
pe³niono przestêpstwo ulega³ konfiskacie.

W przypadku prasy periodycznej odpowie-
dzialnoœæ za przestêpstwo pope³nione w druku
ponosi³ redaktor odpowiedzialny oraz redaktor
lub kierownik dzia³u. W przypadku druków
zwartych – wydawca, jeœli nie wska¿e autora;
zarz¹dzaj¹cy drukarni¹, jeœli nie wska¿e wy-
dawcy; rozpowszechniaj¹cy druk, jeœli nie
wska¿e zak³adu drukarskiego (art. 4). Czynni-
kami w³adnymi do orzekania o przestêpstwach
przewidzianych w Rozporz¹dzeniu mia³y byæ
w³adze administracyjne drugiej instancji lub
upowa¿nione przez ministra spraw wewnêtrz-
nych w³adze pierwszej instancji (art. 7)21.

Nowa regulacja zaskoczy³a œwiat prasy
i wywo³a³a sprzeciwy. Sta³o siê tak, mimo ¿e

20 Sprawozdanie stenograficzne Sejmu RP z 93 posiedzenia z 28 stycznia 1924 r., ³am 6.
21 Cyt. za „Dziennik Ustaw” 1926, nr 110, cz. II, ³am 640 i nast.
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ju¿ 10 listopada 1926 r. ukaza³y siê informacje
dotycz¹ce trybu egzekwowania nowego prawa.
Aczkolwiek o konfiskatach i karach mia³y orze-
kaæ czynniki administracyjne (starostowie i wo-
jewodowie), to tym, którzy uznaliby siê nie-
prawnie poszkodowanymi przyznano, w ci¹gu
siedmiu dni od nakazu uiszczenia kary, prawo
do odwo³ania siê do s¹du. Ta procedura nie
wstrzymywa³a egzekwowania grzywny, ale
wstrzymywa³a areszt. Jeœli skazany nie uiœci³
grzywny, w³adze mia³y prawo zawiesiæ tytu³ do
czasu wykonania kary. Natomiast gdy s¹d podej-
mowa³ decyzjê o niezatwierdzeniu decyzji, skut-
ki wyroku zostawa³y cofniête, grzywna – zwra-
cana, a wydawanie pisma – przywrócone22.

W dzieñ po wejœciu w ¿ycie rozporz¹dzenia
zebra³ siê Zarz¹d Syndykatu Dziennikarzy
Warszawskich. W zaproponowanej rezolucji
uznano, ¿e rozporz¹dzenie jest sprzeczne z ar-
tyku³ami Konstytucji porêczaj¹cymi wolnoœæ
prasy oraz z polskim tradycjami wolnoœciowy-
mi  i ,,spycha Polskê do poziomu satrapii car-
skiej 23. Sprawê Rozporz¹dzenia rozpatrywa³
Zarz¹d Klubu Sprawozdawców Parlamentar-
nych, który popar³ uchwa³y Syndykatu. Treœæ
Rozporz¹dzenia by³a dyskutowana przez zarz¹-
dy syndykatów regionalnych. Z zachowanych
relacji mo¿na wnosiæ, ¿e wiêkszoœæ z nich soli-
daryzowa³a siê z decyzj¹ syndykatu warszaw-
skiego24.

W rezolucji przyjêtej w efekcie spotkania
Zarz¹du SDP i przedstawicieli sto³ecznych
dzienników stwierdzano, ¿e Rozporz¹dzenie
narusza wolnoœæ prasy, swobody obywatelskie,
w tym „kardynaln¹ zasadê, polegaj¹c¹ na pod-

daniu ewentualnych nadu¿yæ wolnoœci prasy
orzecznictwu s¹dów”. Uznano, ¿e ogólniko-
woœæ sformu³owañ u¿ytych w Rozporz¹dzeniu
bêdzie prowadziæ do „dowolnej interpretacji ze
strony organów administracyjnych”. Wyra¿ono
przekonanie, ¿e rozporz¹dzenie prowadz¹ce do
zniekszta³cenia ¿ycia publicznego zostanie ry-
ch³o uchylone25. Uchwa³ê Syndykatu popar³y
najwiêksze warszawskie dzienniki, m.in.
„ABC”, „Dzieñ Polski”, „Gazeta Warszaw-
ska”, „G³os Prawdy”,  „Kurier Czerwony”,
„Kurier Polski”, „Kurier Poranny”, „Kurier
Warszawski”, „Robotnik”, „Rzeczpospolita”,
„Warszawianka”26. 

Zdaniem opozycyjnej „Gazety Porannej”
regulacja cofa³a Polskê w czasy sprzed przy-
wileju neminem captivabimus27. W piœmie
sympatyzuj¹cym z Pi³sudskim, maj¹cym opi-
niê oficjalnego, ukaza³ siê komentarz okreœla-
j¹cy rozporz¹dzenie jako ciosane toporem ,,i to
z gruba”28.  Zwracano uwagê, ¿e Rozporz¹dze-
nie jest w istocie prawem miecza, a stêpienie
krytyki spowoduje redukcjê czynników mog¹-
cych dzia³aæ inspiruj¹co na  w³adze29. Konser-
watywny „Czas”, nie bezkrytyczny wobec po-
ziomu i zachowañ prasy, by³ zdania, ¿e ujêcie
jej w karby nie jest zadaniem z³ym samym
w sobie, obrano jednak z³¹ drogê wiod¹c¹ do
dobrego celu. Rozporz¹dzenie oceniono jako
,,ciasne” i niezgodne z duchem Konstytucji
oraz tchn¹ce ,,rosyjskim duchem policyjnym”.
Rozumiano je jako coœ przypominaj¹cego
ustawê kagañcow¹, maj¹c¹ broniæ doraŸnych
interesów w³adzy, a nie – jak byæ powinno –
interesu pañstwa30. Zdaniem lewicy prawo go-

22 Mo¿na odwo³aæ siê do s¹du, „G³os Prawdy” 1926, nr 117, 10 XI.
23 Cyt. za opracowaniem J. Nowakowskiego Materia³y do historii powstania i dzia³alnoœci organizacji dzien-

nikarskich w latach 1918–1939. Dekrety prasowe r. 1926–1927, w zbiorach Pracowni Komunikacji Literackiej
okresu PRL, ILB PAN, s. 17.

24 „G³os Prawdy” 1926, nr 120, 13 XI; „Kurier Warszawski” 1926, nr 311, 12 XI.
25 Cyt. za „Epoka” 1926, nr 41, 11 XI.
26 Lista dzienników m.in. w „ABC” 1926, nr 48, 11 XI; „Epoce” 1926, nr 41, 11 XI.
27 Cyt. za J. Nowakowski, Materia³y…, s. 21.
28 B. Miedziñski, Toporna robota, „G³os Prawdy” 1926, nr 116, 8 XI.
29 B.K. [B. Koskowski], Co wolno, a czego nie wolno, „Kurier Warszawski” 1926, nr 307, 8 XI.
30 „Porêcza siê wolnoœæ prasy”?, „Czas” 1926, nr 258, 10 XI.
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dzi³o w wolnoœæ s³owa, by³o zatem „niegodne
ustawodawstwa republikañskiego” i powinno
zostaæ uchylone31. Podnoszono, ¿e Rozporz¹-
dzenie oddaje los prasy w rêce aparatu admini-
stracyjnego, parali¿uje jej dzia³alnoœæ, operuje
drakoñskimi karami i represjami oraz jest za-
machem przede wszystkim na prasê robotni-
cz¹32. Jednym z niewielu pism, które odnios³y
siê do rozporz¹dzenia aprobatywnie by³o za-
chowawcze „S³owo”. Stanis³aw Mackiewicz
uwa¿a³, ¿e stosowanie nowego prawa bêdzie
efektywne i oœwiadcza³: „Nam monarchistom,
gdy gadatliwej polskoœci przeciwstawiamy
ideê polskiego majestatu si³y, ¿adna nie za-
szkodzi cenzura”33.

Do treœci Rozporz¹dzenia krytycznie odnie-
œli siê prawnicy, uznaj¹c, ¿e stanowi ono „nie-
udany œrodek krêpowania wolnoœci s³owa”.
Zdaniem Franciszka Paschalskiego, obroñcy
w procesach prasowych, Rozporz¹dzenie by³o
niepotrzebne, bo do zaostrzenia represji nada-
wa³o siê istniej¹ce ju¿ ustawodawstwo. Roz-
wi¹zanie problemu kontroli prasy le¿a³o
w usprawnieniu dzia³ania urzêdów prokurator-
skich oraz ujednoliceniu orzecznictwa34. Her-
man Lieberman zwraca³ uwagê, ¿e Rozporz¹-
dzenie narusza art. 83 Konstytucji, który stano-
wi³, ¿e w sprawach przestêpstw politycznych
orzekaæ bêd¹ s¹dy przysiêg³ych35. Do wyj¹t-
ków nale¿a³y g³osy traktuj¹ce nowe prawo jako
„wyraz s³usznej tendencji do ukrócenia nadu-
¿yæ p³yn¹cych z wolnoœci s³owa”36. 

Z komentarzy, które ukaza³y siê po og³osze-
niu Rozporz¹dzenia wynika³o, ¿e niepokój wy-
dawców i dziennikarzy budzi³y intencje w³adz
oraz ogólnikowoœæ sformu³owañ. Obawiano

siê, ¿e nowe prawo stanie siê narzêdziem nieu-
zasadnionych represji stosowanych przez apa-
rat urzêdniczy zale¿ny od w³adz. Przyk³ady
czerpano z prasy regionalnej, która sygnali-
zowa³a wzrost liczby konfiskat i orzekanie wy-
sokich kar37.

Polem walki z Rozporz¹dzeniem sta³a siê
nie tylko prasa opozycji, ale i Sejm. Wniosek
w sprawie jego uchylenia popar³a wiêkszoœæ
klubów – Stronnictwo Ch³opskie, Stronnictwo
Pracy, Narodowa Partia Robotnicza, PSL
„Piast”, Chrzeœcijañska Demokracja oraz Na-
rodowo-Chrzeœcijañskie Stronnictwo Ludo-
we38. Rz¹d nie by³ jednak skory do ustêpstw.
W dniu 10 listopada w „Epoce” ukaza³ siê wy-
wiad z wicepremierem Kazimierzem Bartlem,
który przywo³a³ fragment art. 105 Konstytucji
mówi¹cy o osobnej ustawie okreœlaj¹cej odpo-
wiedzialnoœæ za nadu¿ycie wolnoœci prasy. „To
w³aœnie – powiedzia³ – zrobiliœmy na dziœ”. Ce-
lem wydania Rozporz¹dzenia – wyjaœnia³ – jest
„podniesienie wartoœci s³owa”. Ta wolnoœæ nie
mo¿e byæ bowiem równoznaczna z „wolnoœci¹
œwiadomego, a przy tym szkodliwego k³am-
stwa”39. Na pytanie, dlaczego procedowanie
w sprawie przestêpstw prasowych powierzono
administracji dowodzi³, ¿e „normalna droga s¹-
dowa nie da³aby ¿adnych rezultatów”, gdy¿
czas postêpowania, iloœæ instancji oraz niejed-
nolitoœæ ustawodawstwa „sprowadza³y wymiar
sprawiedliwoœci do ca³kowitej bezkarnoœci”.
Nie zgodzi³ siê z zarzutem, ¿e w procesie kon-
troli prasy mo¿e dochodziæ do samowoli admi-
nistracji, podkreœli³, ¿e prawo nie jest wymie-
rzone w wolnoœæ s³owa40. „Nie uszczupla ono
w niczym prawa krytyki rz¹du i jego poczynañ.

31 Przeciw wolnoœci s³owa drukowanego, „Robotnik” 1926, nr 306, 7 XI. 
32 JMB [J.M. Borski], „Robotnik” 1926, nr 308, 9 XI.
33 Cat, „Na krawêdzi”, „S³owo” 1926, nr 262, 10 XI.
34 F. Paschalski, Nowy dekret prasowy, „G³os Prawdy” 1926, nr 118, 11 XI.
35 Walka o wolnoœæ prasy i druku. Rozmowa z Hermanem Liebermanem, „Robotnik” 1926, nr 310, 11 XI.
36 „ABC” 1926, nr 46, 9 XI.
37 „ABC” 1926, nr 56, 19 XI.
38 „Robotnik” 1926, nr 313, 14 XI.
39 O rozporz¹dzeniu prasowym. Wywiad z p. wice-premierem prof. Bartlem, „Epoka” 1926, nr 40, 10 XI.
40 Tam¿e.
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Staj¹ pod prêgierzem jedynie plotka, k³amstwo,
potwarz”41.

Sejm uchyli³ Rozporz¹dzenie 11 grudnia
1926 r., ale rz¹d nie zamierza³ sk³adaæ broni –
10 maja 1927 r. ukaza³y siê nowe Rozporz¹dze-
nia: o prawie prasowym oraz zmieniaj¹ce nie-
które postanowienia o rozpowszechnianiu nie-
prawdziwych wiadomoœci, i o zniewagach. Do
przestêpstw w treœci druku ustawodawca zali-
czy³ og³aszanie wiadomoœci dotycz¹cych pla-
nów i kierunków operacji wojskowych, ruchów
wojsk, ich dyslokacji, uzbrojenia, zaopatrzenia,
magazynów, umocnieñ, twierdz oraz prac
„w zakresie przygotowañ do obrony pañstwa”
(art. 46)42. Rozporz¹dzenie przewidywa³o kary
za rozpowszechnianie drukiem wiadomoœci
nieprawdziwych lub przekrêconych, nawet po-
dawanych jako pog³oski, oraz w przemówie-
niach publicznych, które mog³y wyrz¹dziæ
„szkodê Pañstwu lub wywo³aæ niepokój pu-
bliczny”. Maksymalny wymiar kary wynosi³
do 2 lat wiêzienia (art. 1). Jeœli konsekwencj¹
przewidzianych czynów by³a „powa¿na szkoda
dla Pañstwa”, zaburzenie spokoju publicznego,
przeciwdzia³anie w³adzy albo zak³ócenie po-
rz¹dku w oddzia³ach wojskowych, przewidy-
wano odrêbne kary (art. 3). Rozporz¹dzenie
chroni³o czeœæ i powagê g³owy pañstwa; za
ubli¿anie mu (w tym podczas jego nieobecno-
œci) grozi³a kara wiêzienia od 3 miesiêcy do
5 lat wiêzienia i grzywna do 5 tys. z³43. 

Rozporz¹dzenia zaczê³y obowi¹zywaæ
w pocz¹tku czerwca 1927 r. i Sejm, tak jak
w poprzednim wypadku, sta³ siê polem walki
o ich uchylenie. Trzy miesi¹ce póŸniej,
19 wrzeœnia, izba uchyli³a Rozporz¹dzenia,
stoj¹c na stanowisku, ¿e nie obowi¹zuj¹, co nie
dla wszystkich by³o oczywiste. Zdaniem wice-
ministra sprawiedliwoœci Stanis³awa Cara Roz-

porz¹dzenia obowi¹zywa³y do czasu opubliko-
wania decyzji o ich uchyleniu w „Dzienniku
Ustaw”44. Zdaniem Cara obowi¹zek publikacji
dotyczy³ jedynie ustaw, a nie uchwa³, natomiast
w tym trybie uchylono Rozporz¹dzenia45. Zwle-
kanie z og³oszeniem w „Dzienniku Ustaw” de-
cyzji o uchyleniu powodowa³o, ¿e Rozporz¹-
dzenia stanowi³y normê postêpowania. Ten stan
trwa³ do 28 lutego 1930 r., wówczas, po opubli-
kowaniu uchwa³y Sejmu z 19 wrzeœnia 1927 r.,
sytuacja wróci³a do stanu sprzed wydania Roz-
porz¹dzeñ.

Czynnikiem, który u³atwia³ w³adzy utrzy-
mywanie prasy w karbach, albo – jak chcieli
niektórzy – skuteczniejsze jej kontrolowanie,
by³ nowy kodeks unifikuj¹cy prawo na terenie
ca³ego kraju, który zacz¹³ obowi¹zywaæ 1
wrzeœnia 1932 r. Utrzymane zosta³y w mocy
niektóre przepisy kodeksów dzielnicowych,
w tym – dotycz¹ce prasy zawarte w rosyjskim
Kodeksie karnym z 1903 r., w austriackiej usta-
wie prasowej z 1862 r. oraz w niemieckiej usta-
wie prasowej z 1874 r. Przestêpstw przeciw
w³adzom i urzêdom dotyczy³ rozdzia³ XXI. Ka-
ralne by³o uw³aczanie czci lub powadze Prezy-
denta RP (art. 125 § 2, kara wiêzienia do piêciu
lat), zniewa¿anie w³adzy, rz¹du, wojska (kara
do dwóch lat aresztu lub grzywna). W rozdzia-
le XXV (Przestêpstwa przeciwko porz¹dkowi
publicznemu) umieszczono kilka artyku³ów,
które mog³y i – jak siê okaza³o w praktyce –
odnosi³y siê do prasy, stanowi¹c podstawê za-
jêæ. Art. 152 przewidywa³ karê wiêzienia do 3
lat lub aresztu do 3 lat za publiczne l¿enie lub
wyszydzanie Narodu albo Pañstwa Polskiego.
Art. 154 § 1 odnosi³ siê do nawo³ywania do po-
pe³nienia przestêpstwa lub jego pochwalania
(kara wiêzienia do 5 lat); kar¹ do 3 lat zagro¿o-
ne by³o sporz¹dzanie w celu rozpowszechniania,

41 Wywiad Bartla zosta³ czêœciowo przedrukowany, cytowany lub krytycznie komentowany przez prasê (m.in.
„Czas”, „Robotnik”).

42 „Dziennik Ustaw” 1927, nr 45, ³am 549 i nast.
43 „Dziennik Ustaw” 1927, nr 45, ³am 559 i nast.
44 „Epoka” 1927, nr 260, 22 IX.
45 „Epoka” 1927, nr 261, 23 IX.
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przechowywanie lub przewo¿enie druków lub
wizerunków nawo³uj¹cych do pope³nienia
przestêpstwa, b¹dŸ zawieraj¹ce pochwa³ê prze-
stêpstwa (art. 155 § 1). Publiczne nawo³ywanie
do niepos³uszeñstwa, przeciwdzia³ania usta-
wom lub prawnym rozporz¹dzeniom w³adzy
(art. 156) by³o zagro¿one kar¹ do dwóch lat
wiêzienia. Art. 157 przewidywa³ karê do roku
wiêzienia za sporz¹dzanie w celu rozpo-
wszechnienia pism, druków lub wizerunków
nawo³uj¹cych do „niepos³uszeñstwa ustawom
lub prawnym rozporz¹dzeniom w³adzy”. Art.
159 § 1 – karê do szeœciu miesiêcy lub grzyw-
ny za publiczne rozpowszechnianie wiadomo-
œci z dochodzenia lub œledztwa, bez zezwolenia
w³adz prowadz¹cych te dochodzenie lub œledz-
two. Kar¹ by³o zagro¿one rozpowszechnianie
wiadomoœci z tajnej rozprawy s¹dowej (art.
159 § 2). Art. 170, szczególnie groŸny dla pra-
sy, brzmia³: „Kto publicznie rozpowszechnia
fa³szywe wiadomoœci, mog¹ce wywo³aæ nie-
pokój publiczny, podlega karze aresztu do
dwóch lat i grzywny”. Pomawianie osób, in-
stytucji lub zrzeszeñ o postêpowanie lub w³aœ-
ciwoœci, „które mog¹ poni¿yæ je w opinii pu-
blicznej lub naraziæ na utratê zaufania” by³o
zagro¿one kar¹ aresztu do dwóch lat i kar¹
grzywny (art. 255 § 1). Obra¿anie godnoœci
osobistej w obecnoœci lub pod nieobecnoœæ
osoby, której to dotyczy³o by³o zagro¿one kar¹
aresztu do roku (art. 256 § 1)46.

Ogólnikowoœæ przepisów prawa powodo-
wa³a koniecznoœæ odwo³ywania siê do orzeczeñ
S¹du Najwy¿szego. W wypadku art. 127, doty-
cz¹cego zniewa¿ania w³adzy, stan¹³ on na sta-
nowisku, ¿e jeœli krytyka poczynañ rz¹du, na-
wet ,,bardzo ostra, ale utrzymana w ramach rze-

czowych argumentów” nie zmierza ,,w sposób
demagogiczny” do poderwania autorytetu w³a-
dzy i jej poni¿enia, i nie jest negacj¹ jakiegokol-
wiek poszanowania w³adzy, ,,jest dopuszczalna
i nie mo¿e byæ uznana za wystêpek”. S¹d Naj-
wy¿szy uzna³, ¿e najsurowsza krytyka, nawet
nies³uszna, nie jest przestêpstwem, pod warun-
kiem, ¿e ,,nie wychodzi poza granice podykto-
wane wzglêdami poczucia przyzwoitoœci  i inte-
resu pañstwa”47. Analizie poddany zosta³ tak¿e
art. 170, sformu³owany w sposób wyj¹tkowo
niejednoznaczny. S¹d Najwy¿szy stan¹³ w tym
wypadku na stanowisku, ¿e istota przestêpstwa
polega na tym, ¿e sprawca rozpowszechnia wia-
domoœæ mog¹c¹ wywo³aæ niepokój, zdaj¹c so-
bie sprawê z tego, ¿e wiadomoœæ jest fa³szywa
i œwiadom skutków, które mo¿e ona wywo³aæ.
Nie by³o przy tym konieczne, by rozpowszech-
nione wiadomoœci rzeczywiœcie wywo³a³y nie-
pokój, za wystarczaj¹c¹ uznano sam¹ mo¿li-
woœæ48. Zgodnie z orzeczeniem S¹du wywo³a-
nie niepokoju sprowadza³o siê do „zachwiania
zaufania cz³onków spo³eczeñstwa do nieza-
k³óconego, sta³ego porz¹dku prawnego, na roz-
budzeniu niepokoju wewnêtrznego wielu osób,
chocia¿by niepokój ten nie ujawnia³ siê w za-
k³óceniu zewnêtrznego porz¹dku prawnego”49.

W nowej rzeczywistoœci
W kwietniu 1935 r. wesz³a w ¿ycie nowa Kon-
stytucja minimalizuj¹ca znaczenie wolnoœci s³o-
wa i traktuj¹ca je nie jako osobne, a jedno z kil-
ku równorzêdnych praw obywatelskich. Usta-
wodawca nie uzna³ za konieczne pos³u¿enie siê
pojêciem „wolnoœæ prasy”. „Pañstwo – stanowi³
art. 5 pkt 2 – zapewnia obywatelom mo¿noœæ
rozwoju ich wartoœci osobistych oraz wolnoœæ

46 Cyt. za: Kodeks karny z dnia 11 lipca 1932 r. Prawo o wykroczeniach i przepisy wprowadzaj¹ce Kodeks kar-
ny i Prawo o wykroczeniach z dodaniem utrzymanych w mocy przepisów Kodeksów karnych, opr. N. Rotbard, War-
szawa 1932; Ustawodawstwo prasowe. Zbiór ustaw, rozporz¹dzeñ i okólników oraz orzecznictwo s¹dów, oprac. L.
Zieleniewski, Warszawa 1933, s. 268 i nast.

47 Tam¿e, Suplement I, s. 12.
48 Tam¿e, s. 13; por. tak¿e wyk³adniê art. 263 Kodeksu karnego z 1903 r., Karalnoœæ rozpowszechniania nie-

prawdziwych wiadomoœci w œwietle najnowszego orzecznictwa S¹du Najwy¿szego, „Prasa” 1930, z. 3, s. 18–20.
49 Z orzeczeñ S¹du Najwy¿szego, „Prasa” 1935, nr 2, s. 29–30.
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sumienia, s³owa i zrzeszeñ”. (…) „Granic¹ tych
wolnoœci jest dobro powszechne” (art. 5 pkt 3).
Zasada wolnoœci s³owa przesta³a mieæ tym sa-
mym, w przeciwieñstwie do ustawy zasadniczej
z 1921 r., charakter normy konstytucyjnej.

Wejœcie w ¿ycie Konstytucji zbieg³o siê
z intensyfikacj¹ prac nad nowym prawem pra-
sowym, które Polski Zwi¹zek Wydawców
Dzienników i Czasopism prowadzi³ od pocz¹t-
ku lat 30.50 W lutym 1930 r. projekt ustawy, po
uzgodnieniach z biurem prasowym Prezydium
Rady Ministrów oraz Ministerstwem Sprawie-
dliwoœci, zosta³ przedstawiony rz¹dowi51. Jej
podstaw¹ by³a „wydatna obrona interesów Pañ-
stwa” oraz „czci osobistej jednostki”52. W spra-
wie trybu przeprowadzania konfiskat Zwi¹zek
Wydawców postulowa³, by by³y one przepro-
wadzane w sposób nienara¿aj¹cy wydawnictw
na „zbêdne straty materialne”53.

W grudniu 1935 r. premierowi zosta³y wrê-
czone memoria³y Zwi¹zku Wydawców, dotycz¹-
ce m.in. unifikacji prawodawstwa prasowego
oraz sposobu przeprowadzania konfiskat. Pierw-
sz¹ z kwestii Zwi¹zek uwa¿a³ za zagadnienie czo-
³owe dla regulacji „stosunków prasowych w Pol-
sce”54. Szef rz¹du oœwiadczy³, ¿e zagadnienie
ustawodawstwa prasowego traktuje jako zadanie
pilne, co nie by³o równoznaczne z wol¹ wspó³pra-
cy ze œrodowiskiem dziennikarskim. W pocz¹tku
lutego 1936 r. Ministerstwo Sprawiedliwoœci
opracowa³o projekt ustawy i rozes³a³o go do kon-
sultacji zainteresowanym resortom55.

Zdaniem Zwi¹zku Wydawców prawo pra-
sowe powinno zawieraæ trzy zasadnicze ele-

menty wolnoœci: swobodê w zak³adaniu pism,
brak ograniczeñ dystrybucyjnych oraz niesto-
sowanie cenzury. W kwestii konfiskat postulo-
wano koniecznoœæ precyzyjnego okreœlenia
przestêpstw powoduj¹cych zajêcia56. 

Informacja o tym, ¿e Dekret prasowy ma
siê ukazaæ w najbli¿szym czasie, dotar³a do
prezesa Zwi¹zku Dziennikarzy 15 listopada
1938 r., a trzy dni póŸniej, 18 listopada, pre-
mier zaprosi³ przedstawicieli obu Zwi¹zków
oraz niektórych wydawców, redaktorów na-
czelnych i publicystów na przyjêcie w Prezy-
dium Rady Ministrów, by oficjalnie poinfor-
mowaæ o Dekrecie. W czasie spotkania mini-
ster sprawiedliwoœci Witold Grabowski przed-
stawi³ za³o¿enia nowego prawa57. Odnosz¹c
siê do zasad, na których oparto nowe przepisy,
wymieni³ „nauki p³yn¹ce ze stosowania do-
tychczasowych przepisów” oraz „zasadnicze
wytyczne” wynikaj¹ce z Konstytucji58. Anali-
zê rozpocz¹³ od uwagi, ¿e Dekret stoi „na
gruncie wolnoœci prasy i ho³duje zasadzie le-
galizmu”. Oznacza³o to wykluczenie uzale¿-
nienia druku od zgody w³adz, systemu konce-
syjnego i kaucyjnego, zakazów debitowych
oraz ograniczeñ w kolporta¿u. Projekt opiera³
siê na zasadzie legalizmu pojmowanej w ten
sposób, ¿e ograniczanie rozpowszechniania
myœli drukowanej by³o mo¿liwe tylko „o ile
dane s³owo narusza konkretny przepis”59. Isto-
t¹ prawa by³o, zdaniem Grabowskiego, spra-
wiedliwe pogodzenie zasady wolnoœci prasy
z „nakazem troski wszystkich nas obowi¹zuj¹-
cej o dobro powszechne”60.

50 Te zabiegi relacjonuje prezes Zwi¹zku, St. Kauzik, O now¹ ustawê..., s. 1–2.
51 Z dzia³alnoœci Polskiego Zwi¹zku Wydawców Dzienników i Czasopism, „Prasa” 1932, nr 6–7–8, s. 11.
52 St. Kauzik, O now¹ ustawê…, s. 2.
53 Tam¿e, s. 2.
54 Rz¹d a prasa, „Prasa” 1936, nr 2, s. 2.
55 „Prasa” 1936, nr 2, s. 12.
56 Tego rodzaju postulaty by³y spowodowane wzrastaj¹c¹ liczb¹ zajêæ. Statystyki zajêæ: R. Habielski, Wol-

noœæ…, s. 178 i nast.
57 Wyst¹pienie W. Grabowskiego zosta³o og³oszone w „Monitorze Polskim” nr 265, 19 XI.
58 Cyt. za: Nowe prawo …, s. 14.
59 Tam¿e, s. 14.
60 Tam¿e, s. 16.
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Zarz¹d G³ówny Zwi¹zku Dziennikarzy RP
na zebraniu w dniu 20 listopada przyj¹³ uchwa-
³ê sprowadzaj¹c¹ siê do przytoczenia tych roz-
wi¹zañ Dekretu, które budzi³y zastrze¿enia.
A wiêc procedury zawieszania pism, zasad
og³aszania komunikatów, rozpraw s¹dowych
w procesach prasowych oraz trybu pozbawiania
praw redaktora.61 Zabiegi Zwi¹zku Dziennika-
rzy oraz Zwi¹zku Wydawców nie wp³ynê³y na
treœæ nowego prawa. Zaczê³o ono obowi¹zywaæ
od dnia og³oszenia w formie Dekretu Prezyden-
ta RP, t.j. 21 listopada 1938 r.62 Art. 1 brzmia³:
,,Granic¹ wolnoœci prasy jest dobro powszech-
ne”. Istota wolnoœci prasy polega³a na braku
uprawnieñ w³adz pañstwowych do wywierania
wp³ywu na treœæ wydawnictw oraz ograniczeniu
ingerencji do tych przypadków, kiedy opubliko-
wany ju¿ wytwór prasowy zawiera³ znamiona
przestêpstwa, b¹dŸ narusza³ przepisy porz¹dko-
we. Wolnoœæ prasy rozumiano zatem jako brak
cenzury prewencyjnej. Kategoriê dobra po-
wszechnego, która wzbudza³a zastrze¿enia nie
tylko œrodowiska dziennikarskiego z powodu
swojej ogólnikowoœci, rozumiano jako to¿sam¹
z interesem pañstwa. Przeciwne dobru po-
wszechnemu by³o to, co godzi³o w jego interes.
Wedle wyk³adni art. 1 Dekretu, dokonanej przez
prokuratora S¹du Najwy¿szego, by³ on wyra-
zem nowoczesnej tendencji prawodawczej sta-
wiaj¹cej dobro ogó³u na pierwszym miejscu.
Dowodem ustêpowania liberalnego indywidua-
lizmu, „naczelnego has³a doby wczorajszej”,
pojêciu dobra ogólnego, „któremu musz¹ siê
podporz¹dkowaæ interesy i swoboda dzia³ania
jednostki63. Treœæ art. 1 by³a zastosowaniem za-
sady obecnej w art. 5 ust. 3 Konstytucji do wol-
noœci prasy64.

Przestêpstwom prasowym zosta³ poœwiêco-
ny rozdzia³ VII Dekretu. Ustawodawca klasyfi-

kowa³ je, tak jak dotychczas, czyli pope³nione
w treœci druku oraz porz¹dkowe. Pierwsze
sprowadza³y siê do kategorii przestêpstw ogól-
nych objêtych prawem prasowym, Kodeksem
karnym i innymi ustawami (np. Dekretem Pre-
zydenta RP o niektórych przestêpstwach prze-
ciw bezpieczeñstwu pañstwa). Podlega³y one
sankcji karnej z mocy prawa prasowego oraz
z ustawy, któr¹ narusza³y. Przestêpstwa porz¹d-
kowe sprowadza³y siê do nieprzestrzegania
przepisów dotycz¹cych wydawania druków
i nie podlega³y Kodeksowi karnemu.

Za spraw¹ Dekretu w³adze zyska³y mo¿li-
woœæ dyscyplinowania wydawnictw, które – mi-
mo orzekanych konfiskat – nie chcia³yby zrezy-
gnowaæ z prezentowania swojego stanowiska.
Artyku³ 39 przewidywa³, ¿e je¿eli treœæ czasopi-
sma, zawiera „znamiona zbrodni lub szczególnej
wagi wystêpku, œciganego z urzêdu” s¹d, na
wniosek prokuratora, mo¿e orzec zawieszenie
czasopisma na okres od szeœciu miesiêcy do piê-
ciu lat, b¹dŸ na zawsze, wówczas, gdy „z wielo-
krotnych konfiskat wynika, ¿e jego wydawanie
zagra¿a³oby porz¹dkowi publicznemu”. Orze-
czenie o zawieszeniu czasopisma zapada³o na
rozprawie s¹dowej o przestêpstwo pope³nione
treœci¹ druku i w rozumieniu Dekretu o ochronie
szczególnych interesów Pañstwa, musia³o byæ
albo ,,zbrodni¹”, albo „wystêpkiem szczególnej
wagi, œciganym z urzêdu”65. Do bezterminowe-
go zawieszenia czasopisma niezbêdne by³y dwa
powody – wykazanie wielokrotnych konfiskat
oraz udowodnienie, ¿e konfiskaty wskazuj¹ na
„zagro¿enie porz¹dku publicznego w razie dal-
szego wydawania pisma”66.

Art. 41 regulowa³ kwestiê przedruku tekstu
skonfiskowanego lub zajêtego w czêœciach in-
kryminowanych. Takie dzia³anie, oraz wyda-
wanie czasopisma zawieszonego lub tylko nie-

61 Cyt. za „Robotnik” 1938, nr 332, 22 XI, s. 4.
62 Postanowienia Dekretu za: „Dziennik Ustaw RP” 1938, nr 89, poz. 608.
63 T. Cyprian, Prawo prasowe. Tekst ustawy i komentarz, Poznañ 1939, s. 5.
64 W. Czapiñski, Prawo prasowe. Komentarz, Kraków 1939, s. 9.
65 Tam¿e, s. 51.
66 Tam¿e, s. 51. 
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znacznie ró¿ni¹cego siê od zawieszonego,
a tak¿e rozpowszechnianie zawieszonego cza-
sopisma, druku skonfiskowanego, zajêtego lub
pozbawionego debitu, podlega³o karze aresztu
do trzech miesiêcy i grzywny do 3 tys. z³, albo
tylko karze grzywny w tej wysokoœci. Nie-
znaczne ró¿nienie siê czasopisma by³o rozu-
miane w taki sposób, ¿e przeciêtny czytelnik
mia³ poznaæ od razu, ¿e jest ono kontynuacj¹
tego, które uleg³o zawieszeniu67.

Reakcje prasy opozycyjnej na wejœcie w ¿y-
cie Dekretu by³y doœæ podobne. Nowe prawo
mia³o byæ zamachem na prasê prowadz¹cym
do wyja³owienia ¿ycia publicznego68. Wed³ug
„Robotnika” zastrze¿enia budzi³a m.in. ko-
niecznoœæ zamieszczania komunikatów rz¹do-
wych oraz wysokoœæ kar za przestêpstwa pra-
sowe. Konkludowano, ¿e dobro powszechne,
które ogranicza konstytucyjnie wolnoœæ s³owa,
wymaga szerokiej wolnoœci prasy, zw³aszcza
w sytuacji, gdy w parlamencie jest reprezento-
wany tylko jeden od³am opinii69. Z uznaniem
przyj¹³ ujednolicenie prawa prasowego sensa-
cyjny i prorz¹dowy „IKC”, zastrzegaj¹c, ¿e po-
stulat, od d³u¿szego czasu wysuwany przez
prasê, nie zawiera³ w sobie „¿¹dania stworzenia
obcego naszemu duchowi i naszym interesom
kulturalnym kagañca”70. Stanis³aw Stroñski za-
uwa¿a³, ¿e nowe prawo przyjê³o formê Dekretu
Prezydenta w sytuacji, kiedy lada moment roz-
poczn¹ sw¹ kadencjê nowo wybrane Sejm i Se-
nat. Po d³ugim okresie prac na ustaw¹ jej nag³y
finisz („pewien pêd nieoczekiwany”) by³ – je-
go zdaniem – niepokoj¹cy, pomijaj¹c to, ¿e do-
piero w ostatniej fazie prac nawi¹zano „wiotk¹
stycznoœæ ze œwiatem dziennikarskim”71. 

Sceptycznie odniós³ siê do Dekretu Koœció³
katolicki. W komentarzu Katolickiej Agencji
Prasowej za najwa¿niejsz¹ kwestiê uznano
praktyczny wymiar stosowania prawa oraz kie-
runek, w jakim przejawi siê „ostracyzm w³adz
w dziedzinie nadzoru nad wydawnictwami
i przy stosowaniu represji”72.

Wejœcie w ¿ycie Dekretu nie oznacza³o, ¿e
œrodowisko dziennikarskie uzna³o sprawê za za-
mkniêt¹.  Treœæ rezolucji przyjmowanych przez
Syndykaty by³a doœæ podobna. Za niezbêdne
uznawano zwo³anie nadzwyczajnego zjazdu
Zwi¹zku oraz podjêcie dzia³añ na rzecz noweli-
zacji Dekretu przez Sejm. Zarz¹d Zwi¹zku
Dziennikarzy Lwowskich przyj¹³ 25 listopada
rezolucjê, w której stwierdza³, ¿e Dekret oraz
rozporz¹dzenia o ochronie interesów pañstwa
s¹ „groŸnym niebezpieczeñstwem dla istnienia
prasy”, przekreœlaj¹ jej wolnoœæ oraz uniemo¿-
liwiaj¹ „wykonywanie zadañ, bêd¹cych jej obo-
wi¹zkiem”73. Krytyczne stanowisko zaj¹³ tak¿e
(28 listopada) syndykat krakowski74.

W dniu 9 grudnia 1938 r. w³adze Zwi¹zku
Dziennikarzy wystosowa³y na rêce szefa Biura
Zadañ Specjalnych przy premierze memoria³
w sprawie dekretów wykonawczych do Dekre-
tu. Dwa dni póŸniej oby³o siê zebranie Zarz¹du
G³ównego Zwi¹zku, podczas którego podjêto
uchwa³y w sprawie dalszego procedowania.
Ich sens sprowadza³ siê do stanowiska Zarz¹du,
który, powo³uj¹c siê na Konstytucjê oraz swoje
wczeœniejsze oœwiadczenia, poleca³ Wydzia³o-
wi Wykonawczemu „prowadzenie dalszej akcji
celem zmiany tych postanowieñ nowego prawa
prasowego, które nie odpowiadaj¹ stanowisku
Zwi¹zku”75.

67 Tam¿e, s. 55.
68 Cyt. za „Robotnik” 1938, nr 329, 19 XI.
69 K. CZ. [K. Czapiñski], O wolnoœæ prasy. Projekt dekretu prasowego, „Robotnik” 1938, nr 330, 20 XI.
70 Cyt. za „Robotnik” 1938, nr 331, 21 XI.
71 S. Stroñski, Widziane od wewn¹trz, „Kurier Warszawski” 1938, nr 321, 22 XI.
72 Na marginesie dekretu prasowego, „Kurier Warszawski” 1938, nr 322, 23 XI.
73 Cyt. za: A. Toczek, Syndykat Dziennikarzy Lwowskich w latach 1935–1939, „Rocznik Historii Prasy Pol-

skiej” 2006, t. IX, z. 2/18, s. 101.
74 Organizacje i sprawy dziennikarskie…, s. 14.
75 Tam¿e, s. 14.
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Powszechne zastrze¿enie budzi³ art. 1 De-
kretu. Pojêcie dobra powszechnego uwa¿ano za
„niezwykle rozci¹g³e”76. W porównaniach do
przepisów obowi¹zuj¹cych dotychczas podno-
szono, ¿e sformu³owania Dekretu z 1919 r. by-
³y w tej materii znacznie bardziej precyzyjne77.
Zwracano uwagê, ¿e na 75 artyku³ów Dekretu
41 dotyczy³o przestêpstw, sposobów ich œciga-
nia i sankcji karnych. Zwi¹zek Wydawców
Dzienników i Czasopism sta³ na stanowisku, ¿e
niektóre z przepisów zosta³y sformu³owane
w sposób nieprecyzyjny i dlatego wysuwa³ sze-
reg zastrze¿eñ szczegó³owych78.

Protesty przynios³y efekt w postaci przepi-
sów wykonawczych do Dekretu. Zdaniem
Zwi¹zku Wydawców „w znaczniej mierze”
uwzglêdniono postulaty œrodowiska79. Minister
Spraw Wewnêtrznych 23 stycznia 1939 r. wy-
da³ okólnik w sprawie wykonywania Dekretu,
który by³ adresowany do wojewodów, Komisa-
rza Rz¹du na m.st. Warszawê oraz starostów80.
W przekonaniu gen. Sk³adkowskiego prawo
prasowe nale¿a³o stosowaæ „z nale¿yt¹ oglêd-
noœci¹ i kierowaæ siê w³aœciwym zrozumie-
niem intencji ustawodawcy”. W kwestii konfi-
skat, która szczególnie interesowa³a wydaw-
ców i dziennikarzy, okólnik zaleca³ okreœlenie
ustêpów druku, które zawiera³y cechy prze-
stêpstwa, powo³anie siê na przepisy prawa,
które zosta³y naruszone, a jeœli zajêcie zosta³o
dokonane ze wzglêdu na uchybienie przepisom
porz¹dkowym – wskazanie obowi¹zku, które-
go nie dope³niono. W sprawie zakazu uprawia-
nia agitacji politycznej w czasie rozpowszech-
niania czasopism okólnik definiowa³ agitacjê
jako „uwa¿ne wywo³ywanie tytu³u i kierunku
politycznego przyjêtej ogólnie terminologii”
(np. „»Robotnik« organ prasowy PPS”)81.

Dekret prasowy nie by³ jedynym rozporz¹-
dzeniem wprowadzonym w koñcu 1938 r.,
który wp³ywa³ na po³o¿enie prasy. Równocze-
œnie z prawem prasowym wszed³ w ¿ycie De-
kret o ochronie niektórych interesów pañstwa,
i móg³ on s³u¿yæ dyscyplinowaniu prasy. Kar¹
wiêzienia zosta³o zagro¿one rozpowszechnia-
nie fa³szywych wiadomoœci „w celu podwa¿e-
nia zaufania do waluty polskiej lub kredytu pu-
blicznego” (art. 3). Wœród przestêpstw prze-
ciwko porz¹dkowi publicznemu Dekret wy-
mienia³ publiczne nawo³ywanie do „powszech-
nego porzucenia pracy przez pracowników”,
czyli strajku powszechnego, b¹dŸ zamkniêcia
zak³adów przez pracodawców (art. 8 § 1) oraz
sporz¹dzanie w celu rozpowszechniania, prze-
chowywanie i przewo¿enie pism nawo³uj¹cych
do powy¿szego (art. 8 § 2). Art. 11 stanowi³, ¿e
karze wiêzienia i grzywny podlega ten, kto
„publicznie rozpowszechnia fa³szywe wiado-
moœci, mog¹ce wyrz¹dziæ dotkliw¹ szkodê in-
teresom Pañstwa, b¹dŸ os³abiæ ducha obronne-
go spo³eczeñstwa, b¹dŸ te¿ obni¿yæ powagê na-
czelnych organów Pañstwa”. Za te czyny grozi-
³a kara wiêzienia do trzech lat, aresztu w tej sa-
mej wysokoœci, lub kara do dwóch lat wiêzie-
nia i kara grzywny. Kar¹ aresztu do roku zagro-
¿one by³o rozpowszechnianie fa³szywych wia-
domoœci mog¹cych byæ podstaw¹ do wszczêcia
postêpowania karnego lub dyscyplinarnego,
og³aszanie aktu oskar¿enia przed jego odczyta-
niem, przedstawianie w fa³szywy sposób prze-
biegu rozprawy s¹dowej (art. 12). Na mocy De-
kretu minister spraw wewnêtrznych móg³
wprowadzaæ w drodze rozporz¹dzeñ „zakazy
publicznego odbioru okreœlonych zagranicz-
nych stacji nadawczych radiowych”. Ten, kto
w miejscu publicznym lub „w wiêkszym gro-

76 W. Gostomski, Nowe prawo prasowe, „Prasa” 1939, nr 1, s. 4.
77 Tam¿e, s. 4.
78 Zwi¹zek Wydawców wobec nowego prawa prasowego, „Prasa” 1938, nr 12, s. 3.
79 Przepisy wykonawcze do prawa prasowego, „Prasa” 1939, nr 3, s. 9.
80 „Dziennik Urzêdowy Ministerstwa Spraw Wewnêtrznych” 1939, 31 I, nr 2.
81 Okólnik Ministra Spraw Wewnêtrznych w sprawie wykonywania dekretu prasowego, BSDW 1939, nr 16/17,

15 III.
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82 Cyt. za „Dziennik Ustaw RP” 1938, nr 91, poz. 623.
83 Ustawa z dn. 7 kwietnia 1938 r. o ochronie imienia Józefa Pi³sudskiego, pierwszego Marsza³ka Polski,

„Dziennik Ustaw” 1938, nr 25, poz. 219.
84 Relacjonuje j¹ R. Habielski, Wolnoœæ…, s. 236 i nast.
85 M. Niedzia³kowski, Wymowa dekretów, „Robotnik” 1938, nr 334, 24 XI.
86 m.n. [M. Niedzia³kowski], Dekret prasowy, „Robotnik” 1938, nr 335, 25 XI.
87 Przepisy wykonawcze..., s. 4.
88 Tam¿e, s. 9.

nie” odbiera³by audycje stacji objêtych praw-
nym zakazem, podlega³ karze aresztu do trzech
miesiêcy i grzywny do 3 tys. z³, a aparat radio-
wy móg³ ulec przepadkowi82.

Wczeœniej, w kwietniu 1938 r., zaczê³a obo-
wi¹zywaæ Ustawa o ochronie imienia Józefa
Pi³sudskiego. Stanowi³a, ¿e „pamiêæ [jego]
czynu i zas³ugi /…/ nale¿y do skarbnicy ducha
narodowego i pozostaje pod szczególn¹ ochro-
n¹ prawn¹". Uw³aczanie pamiêci Marsza³ka
by³o zagro¿one odt¹d kar¹ do piêciu lat wiêzie-
nia83. Przyjêcie Ustawy by³o konsekwencj¹
sprawy Cywiñskiego84.

Za pomoc¹ regulacji, które zaczê³y obowi¹-
zywaæ w 1938 r., w³adze zyskiwa³y instrumen-
tarium umo¿liwiaj¹ce kontrolê prasy. W ko-
mentarzach, które ukaza³y siê po og³oszeniu
Dekretów (prasowego i o ochronie interesów
pañstwa) zauwa¿ano, ¿e s¹ one dowodem nie-
ufnoœci wobec spo³eczeñstwa i wyra¿ano nie-
pokój o dalsz¹ drogê rozwojow¹ Polski85. Ubo-
lewano, „»prawomyœlnoœæ« polskich obywateli

wobec w³asnego Rz¹du trzeba utrzymywaæ
wiêkszymi karami ni¿ te, które wystarcza³y ob-
cemu rz¹dowi do zapewnienia »prawomyœlno-
œci« polskich poddanych”86. Podnoszono, ¿e
ustawodawstwo prasowe jest probierzem wol-
noœci i stosunku pañstwa do obywateli. 

Za³o¿enia, które kierowa³y autorami Dekre-
tu prasowego odczytywano na ogó³ precyzyj-
nie. Sprowadza³y siê one, „przy zasadniczej
wolnoœci prasy”, do wyposa¿enia pañstwa
w „mo¿liwoœci wykonywania nad pras¹ nadzo-
ru administracyjnego w imiê interesów Pañ-
stwa i dobra publicznego”87. Wolnoœæ wypo-
wiedzi zosta³a w zwi¹zku z tym postawiona na
drugim planie. „Przepisy reguluj¹ce to zagad-
nienie – konkludowa³ analityk Zwi¹zku Wy-
dawców – sformu³owane s¹ w ten sposób, ¿e
mo¿liwy jest zarówno szeroki liberalizm, jak
i powa¿ne restrykcje”88.

W tej diagnozie nie by³o niczego, z czym
prasa nie spotka³aby siê do tej pory…
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STRESZCZENIE
Prawo prasowe przechodzi³o w latach 1918–1930 ewolucjê adekwatn¹ do zmieniaj¹cej siê
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Trudno przeceniæ rolê, jak¹ „Tygodnik Po-
wszechny” odegra³ w dziejach PRL. Kato-

lickie pismo, redagowane w przewa¿aj¹cej
wiêkszoœci przez œwieckich i adresowane do
inteligencji, sta³o w opozycji wobec systemu
komunistycznego, choæ – jak wspomina³ sam
Jerzy Turowicz – stosunek redakcji do rzeczy-
wistoœci politycznej by³ nacechowany reali-
zmem i umiarem2. 

„Tygodnik Powszechny” na tle innych tytu-
³ów prasowych Polski Ludowej powinien jawiæ
siê jako zjawisko zupe³nie wyj¹tkowe. Zada-

niem œrodków masowego przekazu ancien
régime’u by³o pe³nienie roli pasa transmisyjne-
go pomiêdzy w³adz¹ a spo³eczeñstwem. Tygod-
nik wy³amywa³ siê z tak przewidzianej dla nie-
go funkcji. Aby zachowaæ pewn¹ dozê autono-
mii, czy te¿, jak to uj¹³ Roman Graczyk, prze-
trwaæ w niesprzyjaj¹cym œrodowisku, osoby
zwi¹zane z „Tygodnikiem Powszechnym”
w relacjach z w³adz¹ wybiera³y równie¿ drogê
kompromisu3. Choæ tygodnik podlega³ cenzu-
rze, potrafi³ wyartyku³owaæ swój pogl¹d na
Koœció³, Polskê i œwiat4. Znakomitym tego

Główny Urząd Kontroli Prasy,
Publikacji i Widowisk wobec
„Tygodnika Powszechnego” 
na przełomie lat 50. i 60. ub. wieku

Kamila Kamińska
Likwidacja s³ów i pojêæ powoduje zmianê my-
œlenia – tak dok³adnie, jak to opisa³ genialny
Orwell1.

1 S. Kisielewski, Szko³a debilizmu, czyli W.T.D., [w:] tego¿, Wo³anie na puszczy, Warszawa 1997, s. 419.
2 T. Kraœko, Wiernoœæ, rozmowy z Jerzym Turowiczem, Poznañ 1995, s. 192.
3 Zob. R. Graczyk, Cena przetrwania? SB wobec „Tygodnika Powszechnego”, Warszawa 2011; Ten¿e, Próby

wp³ywania na „Tygodnik Powszechny” przez TW „CK”/”Kace”, [w:] Stra¿nicy sowieckiego imperium: Urz¹d Bez-
pieczeñstwa i S³u¿ba Bezpieczeñstwa w Ma³opolsce 1945–1990, red. F. Musia³, M. Wenklar; F. Musia³, J. Szarek,
Dzia³ania operacyjne SB wobec „Tygodnika Powszechnego” w latach 1957–1965 (wybrane zagadnienia), „Pamiêæ
i Sprawiedliwoœæ” 2006, nr 2, s. 69–91; C. Kuta, „Dzia³acze” i „Pismaki”, aparat bezpieczeñstwa wobec organi-
zacji katolików œwieckich w Krakowie w latach 1957–1989, Kraków 2009, s. 17–146.

4 Na temat „Tygodnika Powszechnego” powsta³a pokaŸna liczba opracowañ, zob. m.in.: M. Jagie³³o, Próba roz-
mowy. Szkice o katolicyzmie odrodzeniowym i „Tygodniku Powszechnym” 1945–1953, t. 1–2, Warszawa 2001;
J. ¯akowski, Anatomia smaku, czyli o losach „Tygodnika Powszechnego” w latach 1953–1956, Lublin 1986; Ten-
¿e, Pó³ wieku pod w³os, czyli ¿ycie codzienne „Tygodnika Powszechnego” w czasach heroicznych, Kraków 1999;
W. Bereœ, K. Burnetko, J. Podsadecka, Kr¹g Turowicza. Tygodnik, czasy, ludzie, 1945–1999, Kraków 2012; R. Ja-
rocki, Czterdzieœci piêæ lat w opozycji (O ludziach „Tygodnika Powszechnego”), Kraków 1990. Zob. równie¿ wy-
wiady z Jerzym Turowiczem: J. ¯akowski, Trzy æwiartki wieku. Rozmowy z Jerzym Turowiczem, Kraków 1990;
T. Kraœko, Wiernoœæ…
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przyk³adem by³ Stefan Kisielewski, enfant ter-
rible „Tygodnika Powszechnego”, który, cha-
rakteryzuj¹c jego liniê redakcyjn¹, pisa³, ¿e
prezentowa³ on opozycjê œwiatopogl¹dow¹
i nierzadko polityczn¹ wobec marksizmu-leni-
nizmu, po³¹czon¹ z respektowaniem praw po-
wojennej pañstwowoœci polskiej i jej sytuacji
geopolitycznej5. Zdaniem publicysty, tygodnik
„(…) by³ niemal jedyn¹ oaz¹ normalnoœci
w surrealistycznym PRL-u”6.

Przedmiotem mojego artyku³u s¹ przyk³ady
ingerencji cenzorskich dokonywanych w „Ty-
godniku Powszechnym” na przestrzeni lat
1957–1961. Cezura pocz¹tkowa to okres trwa-
j¹cej jeszcze wówczas odwil¿y, zwi¹zanej
z wyborem W³adys³awa Gomu³ki na stanowi-
sko I sekretarza KC PZPR. Cezurê koñcow¹
stanowi¹ wybory do Sejmu i rad narodowych,
podczas których ju¿ nawet twórcy koncepcji
neopozytywizmu w redakcji „Tygodnika Po-
wszechnego” (S. Kisielewski i S. Stomma) nie
mieli z³udzeñ, ¿e okres odwil¿y dawno siê za-
koñczy³. Rok 1961 to równie¿ gwa³towne po-
gorszenie stosunków pañstwa z Koœcio³em.

Opracowanie stanowi próbê uzyskania od-
powiedzi na pytania: w jakim stopniu Woje-
wódzki Urz¹d Kontroli Prasy, Publikacji i Wi-
dowisk (dalej: WUKPPiW) w Krakowie inge-
rowa³ w treœæ „Tygodnika Powszechnego”?; ja-
k¹ argumentacj¹ podpierali siê cenzorzy, usu-
waj¹c (lub deformuj¹c) niepo¿¹dane fragmenty
materia³ów prasowych?; w jaki sposób redak-

cja „Tygodnika Powszechnego” próbowa³a
uzyskaæ wiêkszy zakres autonomii wobec
WUKPPiW?; jak uk³ada³y siê relacje miêdzy
WUKPPiW a tygodnikiem w latach 1957–1961?

Podstawowym materia³em Ÿród³owym tego
artyku³u s¹ sprawozdania z kontroli prewencyj-
nych, które znajduj¹ siê w zespole G³ównego
Urzêdu Kontroli Prasy, Publikacji i Widowisk
(dalej: GUKPPiW), a s¹ przechowywane w Ar-
chiwum Akt Nowych (dalej: AAN). 

Sprawozdania by³y pisane w WUKPPiW
w Krakowie, a nastêpnie trafia³y do GUKPPiW
w Warszawie, zazwyczaj piêæ dni przed ukaza-
niem siê danego materia³u w „Tygodniku Po-
wszechnym”7. Ka¿de sprawozdanie to jedna
strona maszynopisu, która zawiera nastêpuj¹ce
dane: tytu³ pisma, numer oraz dzieñ wydania
(data ukazania siê pisma na rynku), tytu³ arty-
ku³u, nazwisko autora oraz tematyka cenzuro-
wanego materia³u (w rubryce najczêœciej pisa-
no „tematyka „polityczna”). Najistotniejszym
elementem, z punktu widzenia tego tekstu jest
rubryka „Uzasadnienie”, w której urzêdnik ar-
gumentowa³, z jakiego powodu materia³ zosta³
ocenzurowany. Takie uzasadnienie to najczê-
œciej kilka zdañ. W sprawozdaniu znajduje siê
równie¿ rubryka „Ocena szefa dzia³u – Naczel-
nika Urzêdu”, w której okreœlano, czy dana in-
gerencja by³a konieczna, korzystna, czy te¿
zbêdna lub niepo¿¹dana. Do sprawozdania za-
wsze by³ doklejony fragment ocenzurowanego
tekstu, na którym cenzor zaznacza³ kolorem

5 S. Kisielewski, Przeciw cenzurze – legalnie, [w:] tego¿, Wo³anie na…, s. 7. Ten sam autor obliczy³, ¿e na dwa
tysi¹ce tekstów, które opublikowa³ w „Tygodniku Powszechnym”, oko³o stu ukaza³o siê bez ingerencji cenzorskich;
Ten¿e, Cenzura, [w:] tego¿, Wo³anie na…, s. 293.

6 Cyt. za S. Kisielewski, [w:] Testament Kisiela, wstêp P. Gabryel, Warszawa 2011, s. 179. Choæ w 1991 r. Ki-
sielewski twierdzi³, ¿e tygodnik by³ oaz¹ normalnoœci, to podczas swojej wspó³pracy z nim, która trwa³a przesz³o
czterdzieœci piêæ lat, nie szczêdzi³ tytu³owi i Jerzemu Turowiczowi gorzkich s³ów. W „Dziennikach” opisywa³ k³ót-
niê z Turowiczem o kszta³t linii redakcyjnej tygodnika, zakoñczon¹ krzykami i trzaœniêciem drzwiami. Pod dat¹ 25
lutego 1970 r. napisa³ o redaktorze naczelnym: „To ju¿ obcy mi cz³owiek”. Relacje Kisiela z „Tygodnikiem Po-
wszechnym”, czy te¿ szerzej – ze œrodowiskiem tygodnika – to temat na osobne opracowanie, o ile nie na ksi¹¿kê.
Zob. równie¿: R. Graczyk, Z „Tygodnikiem Powszechnym” zwi¹zki bliskie i trudne, [w:] Stefan Kisielewski. Kisiel.
1911–1991–2011, red. R. Habielski, M. Jab³onowski, Warszawa 2011, s. 81–106. 

7 Na przyk³ad sprawozdanie z kontroli prewencyjnej nr 1336 z dnia 21 grudnia 1960 r. dotyczy ingerencji
w „Tygodniku Powszechnym”, który mia³ siê ukazaæ 25 grudnia 1960 r., AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kon-
troli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 1336, sygn. 430. 
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„wyingerowany” (bran¿owe okreœlenie usuniê-
cia, skreœlenia) fragment8.

***

Ingerencje cenzorskie w „Tygodniku Po-
wszechnym” zosta³y podzielone wed³ug kryte-
rium tematycznego (polityka, sprawy wyzna-
niowe, gospodarka, historia, kultura). Poni¿sze
zestawienie stanowi analizê jakoœciow¹, nato-
miast analiza iloœciowa znajduje siê w drugiej
czêœci artyku³u.

Problematyka polityczna
Cenzura kwestionowa³a „niekorzystne”, jak czê-
sto pisali cenzorzy, aluzje pod adresem w³adzy,
a w szczególnoœci – pod adresem swojego urzê-
du. Niekwestionowanym primus inter pares by³
tu Stefan Kisielewski, który, zdaj¹c sobie spra-
wê, ¿e cenzura i tak zakwestionuje mu te z³oœli-
woœci, nie szczêdzi³ jej k¹œliwych uwag9. Robi³
to zreszt¹ nie tylko Kisiel. W jednym z numerów
„Tygodnika Powszechnego” ukaza³ siê artyku³,
który zosta³ powa¿nie okrojony. Jego niezado-
wolony autor wys³a³ do redakcji list, usuniêty
zreszt¹ w ca³oœci, w którym sugerowa³, ¿e po-

wycinane fragmenty, które ca³kowicie pozbawi-
³y tekst sensu, zawdziêcza zapewne „(…) zupe³-
nie przypadkowej obecnoœci chochlika w redak-
cyjnym warsztacie”. Cenzor w uzasadnieniu ar-
gumentowa³, ¿e list usuniêto w ca³oœci, gdy¿
„(…) autor niedwuznacznie wysuwa swoje pre-
tensje pod adresem cenzury”10. 

W 1960 r. rozegra³a siê w Nowej Hucie
walka o krzy¿11. W³adzom zale¿a³o wiêc, aby
wyciszyæ rozg³os jaki powsta³ wokó³ jego
obrony. Z artyku³u w „Tygodniku Powszech-
nym” na temat wydawaæ by siê mog³o doœæ od-
leg³y od zamieszek w Nowej Hucie, bo doty-
cz¹cy Koœcio³a w Danii, cenzor usun¹³ frag-
ment o budownictwie sakralnym w tym pañ-
stwie. W Danii „(…) dla nowo powsta³ej dziel-
nicy czy œrodowiska mieszkalnego z liczb¹
oko³o 10 tys. mieszkañców buduje siê koœcio-
³y”. Skreœlono go „Z uwagi na szkodliw¹ alu-
zyjnoœæ do budownictwa sakralnego w naszych
nowych osiedlach /Nowa Huta/”12. 

Jednym z priorytetów cenzury by³a próba
utrzymania swojego istnienia w tajemnicy.
Do roku 1981 ingerencje cenzorskie dokony-
wane w nadsy³anych jej publikacjach pozo-
stawa³y dla czytelnika niezauwa¿one13. Re-

8 W cenzorskich sprawozdaniach wystêpuj¹ co najmniej trzy rodzaje kolorów: niebieski, czerwony i ró¿owy.
Choæ prof. Wies³aw W³adyka w jednym z wywiadów wspomina³, ¿e: „(…) Istnia³y trzy rodzaje uwag cenzuralnych,
nanoszone nawet ró¿nymi kolorami o³ówka. Pierwszy kolor to jest bez dyskusji do zdjêcia, inny kolor – do dysku-
sji, mo¿na by³o pertraktowaæ”. Autorce nie uda³o siê doszukaæ zale¿noœci miêdzy koniecznoœci¹ usuniêcia fragmen-
tu tekstu a kolorem nanoszonych  nañ uwag i skreœleñ. Zob. Zabijanie s³owa. O cenzurze w PRL, wywiad z Aleksan-
drem Pawlickim, Tomaszem Strzemboszem oraz Wies³awem W³adyk¹ przeprowadzony przez Barbarê Polak i W³a-
dys³awa Bu³haka, „Biuletyn IPN” 2004, nr 2, s. 10.

9 O problemach Kisiela z cenzur¹ zob.: I. Hofman, Kisiel bez debitu. O „felietonach zdjêtych przez cenzurê”,
[w:] Prasa dawna i wspó³czesna, tom 5, red. B. Kosmanowa, Poznañ 2004, s. 75–85.

10 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 992/60,
sygn. 430. Zob. równie¿ inne próby czynienia uwag pod adresem GUKPPiW: Sprawozdanie z kontroli prewencyj-
nej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 287, sygn. 500.

11 Na pocz¹tku 1957 r. Urz¹d ds. Wyznañ wyrazi³ zgodê na lokalizacjê du¿ego koœcio³a przy ul. Marksa, któr¹
nastêpnie cofniêto, dochodz¹c do wniosku, ¿e powinna w tamtym miejscu stan¹æ szko³a. W miêdzyczasie miejsco-
wa spo³ecznoœæ w miejscu przysz³ego koœcio³a wznios³a krzy¿, który w³adze postanowi³y usun¹æ wraz z wycofa-
niem zgody na budowê obiektu sakralnego. W obronie krzy¿a stanêli mieszkañcy Nowej Huty. Do pacyfikacji t³u-
mów wys³ano jednostki ZOMO, a Milicja u¿y³a broni palnej. Kilka osób znalaz³o siê w szpitalu z ranami postrza-
³owymi.

12 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 264/60,
sygn. 430. 

13 Ustawa o kontroli publikacji i widowisk z dnia 31 lipca 1981 r. wesz³a w ¿ycie 1 paŸdziernika 1981 r.
Obowi¹zywa³a do 13 grudnia 1981 r. (72 dni). Jedn¹ z wa¿niejszych zmian, które wprowadzi³a, by³ zapis



dakcja, autor lub wydawnictwo poprawiali
lub usuwali zakwestionowany fragment, po
czym tekst trafia³ do ponownego ³amania. Po
wejœciu w ¿ycie Ustawy o GUKPPiW z lipca
1981 r. sytuacja zmieni³a siê o tyle, ¿e w cen-
zurowanych materia³ach w miejscach zakwe-
stionowanych fragmentów mo¿na by³o zna-
leŸæ bia³e plamy z odsy³aczami do konkretne-
go artyku³u Ustawy. Niemniej jednak cenzo-
rzy dbali, aby czytelnik mia³ wra¿enie, ¿e we-
rsja, któr¹ czyta, to nie zmodyfikowany i czê-
sto pozbawiony pierwotnego znaczenia tekst,
ale opinia autora14. 

O anonimowoœci cenzury wielokrotnie pi-
sa³ Kisielewski, który mia³ pretensje do Urzêdu
nie tyle o artyku³y usuwane w ca³oœci, ale o te,
które ukaza³y siê w zmienionej, w sposób tajny,
postaci. Jak pisa³: „Przedstawiaj¹ mnie one bo-
wiem w innym œwietle, ni¿ zamierza³em, a go-
dz¹c siê z koniecznoœci na dokonywane skre-
œlenia, stajê siê wspólnikiem ca³ej machinacji,
fa³szuj¹cym samego siebie”15. 

Dowcipy kierowane pod adresem w³adzy
by³y okreœlane przez cenzorów jako „bardzo
niekorzystne w swej wymowie sformu³owa-
nia”. W jednym z artyku³ów Kisiela usuniêto
taki oto ¿art: „Znane jest warszawskie powie-
dzonko: ››Jak pañstwo udaje, ¿e nam p³aci, to
my udajemy, ¿e pracujemy‹‹”16.

Nale¿y równie¿ wspomnieæ, ¿e GUKPPiW
uznawa³ za wiarygodne jedynie Ÿród³a „demo-

kratyczno-ludowej” proweniencji. Zgodnie
z przyjêt¹ zasad¹ nie cytowano Ÿróde³ zachod-
nich. Informacje podawane za np. „New York
Timesem” by³y wykreœlane.

Niedopuszczalne by³y analogie miêdzy
dwoma najwa¿niejszymi mocarstwami: ZSRR
i USA. Wzmianki o rywalizacji (np. technolo-
gicznej) bloków politycznych w kontekœcie
„zimnej wojny” by³y usuwane. Tak te¿ post¹-
piono z fragmentem wywiadu z ekonomist¹
francuskim, prof. Francois Perrouxem, który
podczas rozmowy stwierdzi³, ¿e konsekwencj¹
walki Wschodu i Zachodu (w sferze technolo-
gicznej, wywiadowczej, ekonomicznej etc.) s¹
zwiêkszone wydatki na zbrojenia. Cenzor, usu-
waj¹c kilkanaœcie zdañ, argumentowa³: „Ten
fragment wypowiedzi skreœliliœmy, poniewa¿
ustawienie ZSRR i USA na jednej p³aszczyŸnie
– nawet w wypowiedzi tak znanego profesora
College [pisownia oryg. – K. K.] jest dla nas ze
wzglêdów polit. nie do przyjêcia. Redakcja ten
fragment przeredaguje”17. Konsekwencj¹ takiej
ingerencji by³o totalne sp³ycenie sensu wypo-
wiedzi naukowca.

GUKPPiW bardzo o to dba³, aby czytelni-
kowi podczas lektury „Tygodnika Powszechne-
go” nie przysz³o na myœl jakiekolwiek pejora-
tywne skojarzenie zwi¹zane ze Zwi¹zkiem Ra-
dzieckim. Zbigniew Herbert w felietonie napi-
sanym po powrocie z Pary¿a opisywa³ swoje
wra¿enia z wizyty w tamtejszym teatrze. Poeta

mówi¹cy, ¿e postêpowanie w sprawach nale¿¹cych do w³aœciwoœci cenzury toczy siê wed³ug przepisów ko-
deksu postêpowania administracyjnego, w efekcie czego jej decyzje przybiera³y charakter decyzji administra-
cyjnej, od której mo¿na siê by³o odwo³aæ do s¹du. Ponadto w Ustawie znalaz³ siê zapis nakazuj¹cy zaznacza-
nie w opublikowanym tekœcie wszelkich ingerencji cenzury. O innych zmianach, bêd¹cych efektem wejœcia
w ¿ycie Ustawy, zob.: T. Mielczarek, Uwarunkowania prawne..., s. 39–41; J. Bafia, Prawo o cenzurze, Warsza-
wa 1983; J. Adamowski, A. Kozie³, Cenzura w PRL, [w:] Granice wolnoœci s³owa, red. Grzegorz Miernik,
s. 68–71; Z. Radzikowska, Z historii walki o wolnoœæ s³owa w Polsce (cenzura w PRL w latach 1981–1987),
Kraków 1990.

14 By³y cenzor Tomasz Strzy¿ewski uj¹³ to w nastêpuj¹cy sposób: „(…) jak du¿o ³atwiej i o ile bardziej bezprob-
lemowo manipuluje siê kimœ, kto nie wie, ¿e jest manipulowany. Manipulacja ma bowiem to do siebie, ¿e staje 
siê bezskuteczna, zamieraj¹c w tym samym momencie, w którym uœwiadamia j¹ sobie obiekt manipulacji”, zob.:
T. Strzy¿ewski, Matrix czy prawda selektywna? Antycenzorskie retrospekcje, Wroc³aw 2006, s. 9.

15 S. Kisielewski, Cenzura, [w:] tego¿, Wo³anie na puszczy…, s. 294.
16 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 900/60,

sygn. 430. 
17 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 204/60, sygn. 430. 
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dzieli³ siê refleksjami na temat dwóch drama-
tów – „Snu nocy letniej” Williama Szekspira
oraz „Œmierci Dantona” Georga Büchnera.
W felietonie licz¹cym dwie szpalty wyciêto
jedno zdanie: „Problematyka dramatu zacho-
wa³a niepokoj¹c¹ œwie¿oœæ, co wskazuje na ist-
nienie metafizyki rewolucji i wiecznoœæ takich
zjawisk jak przepaœæ miêdzy przywódcami
a ludem, wzajemne mordowanie siê wodzów
w wyniku niekoñcz¹cych siê procesów o w³a-
dzê itd.” Cenzor usun¹³ powy¿szy fragment,
poniewa¿ by³ to „(…) bardzo niebezpieczny
passus o zdecydowanie szkodliwej wymowie
politycznej”18.

Paradoksalnie, istot¹ pracy cenzora nie by-
³o usuwanie obszernych fragmentów czy te¿ ar-
tyku³ów in extenso. Niezwykle wa¿na by³a od-
powiednia forma, a wiêc wydŸwiêk tekstu.
Mo¿na to by³o osi¹gn¹æ przez umiejêtne mani-
pulowanie cenzurowanym tekstem tak, aby
przy niewielkich nak³adach pracy i zast¹pieniu
kilku niekorzystnych sformu³owañ czy frag-
mentów tekst zmienia³ charakter. Tomasz
Strzy¿ewski, opisuj¹c swoj¹ pracê cenzora,
przekonywa³, ¿e rutynowy cenzor nie myœla³
o tym, aby usun¹æ ca³oœæ materia³u, lecz by
zmieniæ znaczenie niektórych s³ów, coœ z³ago-
dziæ lub poprawiæ, dopisaæ w poszczególnych
partiach tekstu „gdzieniegdzie”, „niekiedy”,
„czasem”, ¿eby zdanie nabra³o nowego sma-
ku19. Opinia by³ego cenzora znajduje potwier-
dzenie zarówno w materia³ach archiwalnych
GUKPPiW, jak i we wspomnieniach osób,
które w swojej pracy dziennikarskiej czy te¿
naukowej mia³y z ni¹ do czynienia20. Stefan
Kisielewski nazywa³ GUKPPiW „fabryk¹ fa³-
szywych tekstów”, a w jednym ze swoich felie-

tonów podawa³ przyk³ady zdañ i poszczegól-
nych s³ów zmienianych przez cenzorów21: 
– w zdaniu „inni siê mêcz¹, a ja siê dziwujê”

zmieniono s³owo „dziwujê” na „przygl¹dam”;
– ze zdania „znany i ceniony ekwilibrysta, pan

Rakowski” usuniêto rzeczownik „ekwilibry-
sta”;

– w zdaniu „liczê na domyœlnoœæ czytelnika”
usuniêto s³owo „domyœlnoœæ”;

– w polemice z socjologiem, profesorem Ry-
szk¹, usuniêto nazwisko „Ryszka”;

– s³owo „sobaka” zmieniono na „psa”22.
Podobne przyk³ady mo¿na równie¿ znaleŸæ

w sprawozdaniach z kontroli prewencyjnych
cenzury. W jednym z felietonów Kisiela z³ago-
dzono nieco wymowê, zmieniaj¹c przy okazji
sens wypowiedzi. Ze zdania „(…) komunikujê
uprzejmie moim Czytelnikom, ¿e Obywatel
Minister Kultury i Sztuki ma zwyczaj bardzo
grzecznie wys³uchiwaæ i wyczytywaæ to, co ja
mam do powiedzenia, a potem – postêpowaæ
absolutnie przeciwnie” [pogr. – K. K] usuniê-
to sformu³owanie „postêpowaæ absolutnie
przeciwnie” i zast¹piono je zwrotem „zacho-
wywaæ dostojne milczenie”(sic!)23.

Do tematów spo³eczno-politycznych usu-
wanych przez cenzurê nale¿a³y ponadto m.in.:
krytyka nowych programów nauczania; opinie
wyra¿aj¹ce w¹tpliwoœæ i niewiarê w ³ad, porz¹-
dek i sprawiedliwoœæ w³adzy; postulaty zmian
personalnych; opinie podwa¿aj¹ce sposoby
walki w³adzy z alkoholizmem; krytyczne uwa-
gi pod adresem zachodnich komunistów; ana-
logie miêdzy stalinizmem i faszyzmem; przy-
pominanie o protestach studenckich przeciw
zamkniêciu tygodnika „Po prostu”, które zosta-
³y rozpêdzone przez Milicjê etc.24

18 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 127/60, sygn. 430.
19 P. Misior, Ja, Tomasz Strzy¿ewski, Kraków 1997, s. 63.
20 Zob. m.in.: Cenzura w PRL. Relacje historyków, oprac. Z. Romek, Warszawa 2000, passim.
21 S. Kisielewski, Przeciw cenzurze – legalnie, [w:] tego¿, Wo³anie na…, s. 16.
22 Na temat publicystyki Kisiela zob. M. Mateja, Mowa umowna. O felietonach Kisiela, Toruñ 2012.
23 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 271/60,

sygn. 430.
24 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 269, sygn. 430.



Sprawy wyznaniowe
Materia³y o charakterze wyznaniowym podle-
ga³y szczególnie surowej cenzurze, która wkra-
cza³a nie tylko w teksty informacyjne, ale tak¿e
w kazania Stefana kardyna³a Wyszyñskiego
oraz papie¿a Paw³a VI. Cenzura ingerowa³a
równie¿ w treœæ fragmentów z Pisma Œwiêtego
oraz listów Episkopatu Polski25. Interesuj¹cym
przyk³adem takiej ingerencji jest list pasterski
Episkopatu Polski skierowany do wiernych
w pierwsz¹ niedzielê Wielkiego Postu, z które-
go cenzor usun¹³ nastêpuj¹cy fragment: „(…)
odrzucenie pi¹tego przykazania ››nie zabijaj‹‹.
Zabijanie, jak i wszelki grzech nieczystoœci, jest
grzechem ciê¿kim i œmiertelnym”26. Powy¿sze
s³owa by³y oczywist¹ aluzj¹ do kary œmierci,
która obowi¹zywa³a w PRL-owskim prawie. 

Z „Tygodnika Powszechnego” usuwane by-
³y wszelkie polemiki z ideologi¹ marksistow-
sk¹ (która niekiedy w sprawozdaniach cenzor-
skich bywa nazwana przez pracowników urzê-
du „nasz¹ filozofi¹”) oraz przejawy krytyki po-
lityki przymusowej laicyzacji prowadzonej
przez aparat w³adzy27. 

GUKPPiW za informacje o charakterze wy-
znaniowym uznawa³ wzmianki dotycz¹ce pro-
cesów beatyfikacyjnych. Podczas kontroli mate-
ria³ów dotycz¹cych zamiarów i podjêtych starañ
o beatyfikacjê (oraz kanonizacjê) Polaków sto-
sowano kilka zasad. Zwalniano do druku wszy-
stkie publikacje, o ile nie odnosi³y siê do osób

objêtych zakazem (jak np. abp Jan Cieplak)
i z kontekstu nie wynika³o, ¿e kandydat do bea-
tyfikacji ucierpia³ w walce z ruchem komuni-
stycznym. Jako przyk³ad mo¿e pos³u¿yæ 48 nu-
mer „Tygodnika Powszechnego” z 27 listopada
1960 r., z którego usuniêto trzyzdaniowy frag-
ment mówi¹cy o jednym z etapów beatyfikacji
ks. Jana Cieplaka, arcybiskupa wileñskiego28. 

Za niebezpieczn¹ uznano dwuzdaniow¹ in-
formacjê o œmierci matki wêgierskiego kardy-
na³a Mindszenty’ego29, której „(…) bardzo
skromny pogrzeb odby³ siê na wsi ko³o miasta
Szombathely”. W uzasadnieniu cenzorka napi-
sa³a jedynie, ¿e notatkê zdjê³a „ze wzglêdów
politycznych”, dopisuj¹c pod spodem d³ugopi-
sem „z uwagi na osobê kardyna³a”30.

Popularyzacjê poczynañ kleru stanowi³y
„niekorzystne w swojej wymowie”, jak pisa³
jeden z cenzorów, informacje o dzia³alnoœci
Koœcio³a katolickiego. Z felietonu Kisiela usu-
niêto informacjê, ¿e jego odczyt odby³ siê
w koœciele, gdy¿: „Pozostawienie tych wzmia-
nek by³oby popularyzacj¹ tej katolickiej meto-
dy odczytowej, która w ten sposób zosta³aby
niejako ››zalegalizowana‹‹”31. 

W innym sprawozdaniu cenzorka uzasad-
nia³a, dlaczego skreœli³a informacjê o trzydzie-
stu piêciu pielgrzymkach w 1959 r. do Fatimy
w Portugalii: „Usunê³am notatkê w ca³oœci,
w celu niepopularyzowania kultu M.B. Fatim-
skiej, patronki walcz¹cych z komunizmem”32.

25 Czarna ksiêga cenzury PRL, Londyn 1977, s. 12.
26 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 263/60,

sygn. 430.
27 Tam¿e.
28 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 1231/60, sygn.

430. W Czarnej ksiêdze cenzury PRL znajduje siê zapis dotycz¹cy arcybiskupa Cieplaka, który mówi, ¿e „(…) na-
le¿y eliminowaæ wszelkie informacje dotycz¹ce zmar³ego w 1925 r. abp. Cieplaka”. Abp Cieplak by³ dwukrotnie
aresztowany w ZSRR i skazany w procesie pokazowym na karê œmierci. Dziêki lobbingowi opinii œwiatowej karê
zamieniono na 10 lat wiêzienia i wydalono go ze Zwi¹zku Radzieckiego.

29 Prymasa Wêgier, Józsefa Mindszenty’ego, skazano w lutym 1949 r. w procesie pokazowym za „zdradê sta-
nu” na do¿ywotnie wiêzienie. Zosta³ uwolniony dopiero w 1956 r., po wybuchu powstania na Wêgrzech.

30 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 201/60,
sygn. 430.

31 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 232/60, sygn. 430.
32 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 202/60, sygn. 430.
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„Niekorzystn¹ wymowê” mia³y równie¿
wzmianki o Koœciele katolickim w ZSRR. Za
konieczne uznano wyeliminowanie nastêpuj¹-
cego fragmentu: „U nas m³odzie¿ przychodzi
do koœcio³ów, które nigdy nie s¹ puste. Cudzo-
ziemcy, którzy nas spotykaj¹, s¹ zdziwieni, ¿e
spotkaj¹ tylu ludzi wierz¹cych”33. 

Artyku³y, w których informowano o pozy-
tywnej dzia³alnoœci duchowieñstwa katolickie-
go by³y uznawane przez cenzorów za niewska-
zan¹ popularyzacjê koœcio³a. Nie zawsze jednak
cenzorzy byli przekonani, czy dany materia³
kwalifikuje siê do usuniêcia. W takim przypad-
ku odsy³ano tekst do uzgodnienia z GUKPPiW
w Warszawie. Choæ cenzorzy odbywali wiele
narad i zebrañ, podczas których byli informo-
wani o aktualnych wytycznych partii, zdarza³y
siê sytuacje, w których nie mieli absolutnej
pewnoœci, co do s³usznoœci swoich ingerencji.
W razie w¹tpliwoœci urzêdnicy rozstrzygali pro-
blemy zespo³owo, do czego zachêca³a ich dy-
rekcja, lub przesy³ano skomplikowany materia³
zwierzchnikowi, czyli dyrektorowi urzêdu. 

Zbigniew Romek w pracy poœwiêconej cen-
zurze w naukach historycznych przytacza wypo-
wiedŸ dyrektora Antoniego Bidy34, który pod-
czas spotkania cenzorów w 1954 r. instruowa³
ich, ¿e w sytuacji, kiedy nie wiedz¹, jak post¹piæ,
powinni zapytaæ. „Kto pyta nie b³¹dzi. (…) To-
warzysze! Korona nikomu nie spadnie, jeœli
uœwiadomi sobie i g³oœno powie: nie wiem jak
post¹piæ. Nie spadnie korona je¿eli zapyta siê,
skoordynuje swój krok, najlepiej ¿ebyœcie skoor-
dynowali z nami, z parti¹. Jeœli nie ma mo¿liwo-
œci porozumieæ siê z sekretarzem partii, skoordy-
nujcie posuniêcie z w³asnym zespo³em”35. Opi-

niê przytoczon¹ przez Romka potwierdzaj¹ dopi-
sane d³ugopisem pytania na niektórych sprawo-
zdaniach z kontroli, takie jak np. „Czy s³usznie
zrobiliœmy?” lub „Mi o to chodzi³o”36.

Jednym z priorytetów GUKPPiW by³o two-
rzenie z³udzenia, ¿e w PRL katolicy funkcjonu-
j¹ na tych samych prawach co ateiœci, a partia
respektuje zdanie Koœcio³a. Podczas jednej
z odpraw krajowych z 1959 r. cenzor przekony-
wa³, ¿e Koœció³ za poœrednictwem „Tygodnika
Powszechnego” prowadzi kampaniê na rzecz
„(…) powiêkszenia swojego stanu posiadania
o nowe koœcio³y. Charakterystycznym jest, ¿e
usi³uje siê tu koniecznie stworzyæ pozory, ¿e
jest to potrzeba odczuwalna przez samych
wiernych. Przeprowadza siê wiêc wywiady
z fachowcami w zakresie budownictwa mie-
szkaniowego (…) usi³uj¹c udowodniæ, ¿e ca³e
szeregi nowych osiedli pozbawione s¹ koœcio-
³ów, a ludnoœæ zmuszona jest modliæ siê w szo-
pach, barakach i na werandach”37.

Do innych tematów wyznaniowych usuwa-
nych przez cenzurê nale¿a³y: postulaty tworze-
nia organizacji przykoœcielnych; sformu³owa-
nia sugeruj¹ce istnienie nacisków ograniczaj¹-
cych swobodê wyznawania wiary; uto¿samia-
nie narodu z katolicyzmem w myœl has³a „Po-
lak-katolik”; informacje o emitowaniu w Euro-
wizji Mszy Œwiêtych z ró¿nych pañstw Europy
Zachodniej etc.

Problematyka historyczna 
Cenzura kwestionowa³a materia³y o charakte-
rze obrachunkowym, a wiêc dotycz¹ce okresu
stalinizmu38. Zaliczano do nich takie teksty,
w których autor przypomina³ o „b³êdach i wy-

33 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 873/60, sygn. 430.
34 Antoni Bida zajmowa³ stanowisko dyrektora GUKPPiW w okresie miêdzy styczniem 1949 a kwietniem 1950 r.,

K. Kersten, Pisma rozproszone, wybór i przygotowanie T. Szarota i D. Libionka, Toruñ 2005, s. 400.
35 Cyt. za Antoni Bida, [w:] Z. Romek, Cenzura a nauka historyczna w Polsce 1944–1970, Warszawa 2010, s. 43.
36 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 992/60,

sygn. 430.
37 Tam¿e, Odprawy krajowe z lat 1959–1963, sygn. 813, s. 28.
38 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 338/60, 

sygn. 430; Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 314,
sygn. 500.
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paczeniach” minionego okresu, czyli przede
wszystkim o zbrodniach komunistów oraz ana-
temie na³o¿onej na wiele postaci ze œrodowisk
literackich, naukowych, politycznych, koœciel-
nych etc. Podczas jednego z zebrañ cenzor,
omawiaj¹c literaturê obrachunkow¹, co mo¿na
odnieœæ równie¿ do prasy, stwierdzi³, ¿e jej te-
matyka sprowadza siê jedynie do „(…) ci¹g³e-
go rozpamiêtywania na temat rzekomego dra-
matu w³adzy, dramatu ustroju, tragedii komuni-
stów i bankructwa komunizmu”39.

Polityka GUKPPiW by³a pochodn¹ decyzji
podejmowanych w Biurze Politycznym KC
PZPR. Podczas IX Plenum KC w maju 1957 r.
rozpoczêto kolejny, po krótkotrwa³ym okresie
détente w polityce wewnêtrznej, etap „walki
z rewizjonizmem”. W³adys³aw Gomu³ka
stwierdzi³, ¿e „(…) wyolbrzymianie zjawisk
ujemnych, pe³zaj¹cej nieufnoœci i rozróbek per-
sonalnych prowadzi do szkodliwego czarno-
widztwa i niepotrzebnych obrachunków z nie-
dawn¹ przesz³oœci¹”40. W myœl tak ujêtych wy-
tycznych GUKPPiW kwestionowa³ wszelkie
materia³y, w których proporcje informacji i opi-
nii krytycznych, a tak¿e afirmatywnych, zosta-
³yby zachwiane na korzyœæ tych pierwszych.
Ten zabieg mia³ s³u¿yæ daleko posuniêtej uni-
formizacji treœci.

Kwestionowano materia³y dotycz¹ce okre-
su II wojny œwiatowej, a odnosz¹ce siê np. do
nieudzielenia przez Stalina pomocy Polsce
podczas powstania warszawskiego. Z artyku³u
W³adys³awa Bartoszewskiego o wybranych
wydarzeniach z okresu II wojny œwiatowej usu-
niêto te, które w pejoratywnym œwietle stawia-
³y Zwi¹zek Radziecki. Co ciekawe, cenzor, wy-
kreœlaj¹c poszczególne fragmenty, przyzna³, ¿e
treœæ zawarta w materiale ma charakter obiek-
tywny, lecz „(…) w obecnym czasie ma szcze-

góln¹ wymowê i mo¿e dolaæ jeszcze jedn¹
przys³owiow¹ kroplê do nastrojów antyradziec-
kich”41. Powy¿sze doœæ szczere wyznanie
œwiadczy o tym, ¿e cenzorzy doskonale
wiedzieli, jakie s¹ rzeczywiste przyczyny eli-
minowania poszczególnych treœci. 

Usuwane by³y równie¿ materia³y, w których
cenzor wyczuwa³ sentyment do okresu dwu-
dziestolecia miêdzywojennego. W jednym ze
sprawozdañ z kontroli prewencyjnej cenzorka
pisa³a: „W naszym spo³eczeñstwie s¹ jeszcze
¿ywe tradycje przedwojennego harcerstwa.
St¹d notka mo¿e byæ odczytana jako cichy po-
stulat”. Notka, któr¹ usuniêto, liczy³a trzy zda-
nia: „XXV rocznica kanadyjskiej katolickiej
organizacji harcerskiej. W dniu 24 lutego br.
katoliccy harcerze kanadyjscy obchodzili sreb-
rny jubileusz swej organizacji. G³ówne uroczy-
stoœci odby³y siê w Quebec”42. 

Do koñca lat 60. ub. wieku aparat w³adzy
stara³ siê forsowaæ tezê o biernoœci politycznej
AK podczas powstania warszawskiego, choæ
po 1956 r. dopuszczono artyku³y z uznaniem
opisuj¹ce bohaterstwo jej ¿o³nierzy. Nadal jed-
nak narzucano propagandowy obraz ówczesnej
sytuacji politycznej, wyolbrzymiaj¹c znaczenie
lewicowej partyzantki oraz wypaczaj¹c nastro-
je spo³eczeñstwa polskiego. GUKPPiW ingero-
wa³ w materia³y, które opisywa³y rzeczywisty
stosunek Zwi¹zku Radzieckiego do Armii Kra-
jowej w czasie wojny43.

Problematyka kulturalna
W kwestii literatury cenzura bazowa³a na rozbu-
dowanym systemie zapisów obejmuj¹cych okre-
œlone nazwiska pisarzy oraz dzie³a. Dodatkowo
obowi¹zywa³y doraŸne instrukcje tworzone
z potrzeby chwili, a kwestionuj¹ce liczne nie-
w³aœciwe politycznie wiersze, filmy, widowiska,

39 Tam¿e, Odprawy krajowe z lat 1959–1963, sygn. 813, s. 2.
40 Cyt. za: J. Adamowski, A. Kozie³, Cenzura w PRL…, s. 62.
41 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 245,

sygn. 500.
42 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 203/60, sygn. 430.
43 Z. Romek, Cenzura a nauka historyczna …, s. 227.
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rysunki, fraszki etc.44 Przyk³adem ilustruj¹cym
powy¿sze s³owa mo¿e byæ casus Borysa Paster-
naka, który odmówi³ przyjêcia Nagrody Nobla
w dziedzinie literatury. W artykule wspominko-
wym „Tygodnik Powszechny” umieœci³ krótk¹
wzmiankê o tej presti¿owej nagrodzie przyzna-
nej pisarzowi, z której ze wzglêdu na t³o poli-
tyczne zrezygnowa³. Cenzor wykreœli³ sformu-
³owanie „z uwagi na polityczn¹ wymowê”45. 

Informacje o piœmie Jerzego Giedroycia
(„oœrodku propagandy antypolskiej”) by³y
bezwzglêdnie eliminowane46. „Propagowanie
››Kultury‹‹ jako pisma literackiego pozbawio-
nego jednak prawa debitu w kraju jest dzia³a-
niem na szkodê polityki Partii i w³adz” – pisa³
jeden z cenzorów w 1957 r.47

Problematyka gospodarcza
Cenzurze podlega³y materia³y kwestionuj¹ce
decyzje p³acowe podjête przez w³adze oraz
prowadzona przezeñ polityka socjalna. Cenzo-
rzy usuwali postulaty podniesienia wysokoœci
œwiadczeñ socjalnych (np. rent, emerytur, sty-
pendiów) oraz obni¿enia podatków48. W ob-
szernym artykule pt. „Ludzie Starzy”, który
ukaza³ siê 10 listopada 1957 r., cenzor usun¹³
nastêpuj¹cy fragment: „Starzy za pracê ca³ego
¿ycia otrzymuj¹ emeryturki œmieszne, skazuj¹-
ce ich albo na g³odow¹ œmieræ, albo na ››¿ycie
z ³aski‹‹. Te emeryturki mówi¹, ¿e wszystko co

robili i zrobili [jest] niewa¿ne, niepotrzebne,
wrêcz szkodliwe”. W sprawozdaniu z ingeren-
cji napisano, ¿e „(…) w ten sposób przedsta-
wiona sprawa emerytów w Polsce w dzisiejszej
sytuacji przynios³aby czytelnikowi jedynie
wiêksze rozgoryczenie”49.

Z artyku³ów usuwano równie¿ fragmenty
mówi¹ce o z³ej jakoœci towarów eksportowa-
nych, gdy¿ mog³oby to „(…) jeszcze bardziej
zahamowaæ nasz eksport”50. Cenzurowano ar-
tyku³y krytyczne wzglêdem ekonomicznych
podstaw ustroju komunistycznego, które ilu-
strowa³y b³êdy i represyjny stosunek w³adz
pañstwowych do inicjatywy prywatnej51.

Analiza iloœciowa 
ingerencji cenzorskich
Zestawienie iloœciowe ingerencji cenzorskich
dokonanych w „Tygodniku Powszechnym”
w latach 1957–1961 zawieraj¹ tabele na s. 104.
Autorka artyku³u przeanalizowa³a ³¹cznie 1373
sprawozdania z kontroli prewencyjnych znajdu-
j¹ce siê w siedemnastu teczkach52. Ocenzurowa-
ne materia³y prasowe zosta³y podzielone tema-
tycznie, wed³ug najbardziej uproszczonego,
przy tak du¿ej liczbie sprawozdañ, klucza. Wyo-
drêbniono nastêpuj¹ce pozycje: polityka, sprawy
wyznaniowe, gospodarka, historia oraz kultura.
Kryterium, wed³ug którego oceniano materia³,
by³a poruszana tematyka53. Ka¿da z tabel zawie-

44 Czarna ksiêga cenzury PRL, s. 13.
45 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 605/60,

sygn. 430.
46 Zob. Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 289, sygn. 500.
47 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 212, sygn. 500.
48 Czarna ksiêga cenzury PRL, s. 45–50.
49 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 315,

sygn. 500.
50 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 177/60, sygn. 430.
51 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 312, sygn. 500.
52 Na poszczególne roczniki przypada nastêpuj¹ca liczba teczek: na 1957 r. – dwie, 1958 r. – cztery, 1959 r. –

cztery, 1960 r. – cztery, 1961 r. – trzy. W ka¿dej z teczek znajduje siê rotulus z wykazem zawartoœci, a wiêc z licz-
b¹ sprawozdañ z ingerencji, przy czym dane na rotulusie ró¿ni¹ siê od liczby sprawozdañ w teczkach, przewa¿nie
o kilka egzemplarzy.

53 Cenzorzy kontroluj¹cy „Tygodnik Powszechny” za materia³y polityczne uznawali równie¿ te, które dotyczy-
³y religii, natomiast autorka artyku³u jako „sprawy wyznaniowe” klasyfikowa³a jedynie te materia³y prasowe, które
explicite podejmowa³y problematykê religijn¹.
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ra informacje o ogólnej liczbie ingerencji przy-
padaj¹cych na dany rocznik (w ci¹gu roku uka-
zywa³y siê 52 numery pisma) oraz ³¹czn¹ i œred-
ni¹ liczbê ingerencji w numerze54.

Tabela 1. Analiza iloœciowa ingerencji prewencyj-
nych dokonanych na ³amach „Tygodnika Powszech-
nego” w 1957 r.

Tematyka Liczba ingerencji
ocenzurowanych (w nawiasie
materia³ów procent ogó³u)
polityka 77 (70 proc.)
sprawy wyznaniowe 17 (15,5 proc.)
gospodarka 1 (0,9 proc.)
historia 4 (3,6 proc.)
kultura 11 (10 proc.)
³¹czna liczba ingerencji 110
œrednia liczba  ingerencji 
przypadaj¹ca  na numer 2,1

�ród³o: Zestawienie w³asne na podstawie sprawo-
zdañ z kontroli prewencyjnych w „Tygodniku Po-
wszechnym”, 1957 r., AAN, GUKPPiW, sygn. 500.

Tabela 2. Analiza iloœciowa ingerencji prewencyj-
nych dokonanych na ³amach „Tygodnika Powszech-
nego” w 1958 r.

Tematyka Liczba ingerencji 
ocenzurowanych (w nawiasie
materia³ów procent ogó³u)
polityka 189 (64,7 proc.)
sprawy wyznaniowe 55 (18,8 proc.)
gospodarka 4 (1,4 proc.)
historia 12 (4,1 proc.)
kultura 32 (11proc.)
³¹czna liczba ingerencji 292
œrednia liczba ingerencji 
przypadaj¹ca na numer 5,6

�ród³o: Zestawienie w³asne na podstawie sprawo-
zdañ z kontroli prewencyjnych w „Tygodniku Po-
wszechnym”, 1958 r., AAN, GUKPPiW, sygn. 537.

Tabela 3. Analiza iloœciowa ingerencji prewencyj-
nych dokonanych na ³amach „Tygodnika Powszech-
nego” w 1959 r.

Tematyka Liczba ingerencji
ocenzurowanych (w nawiasie
materia³ów procent ogó³u)
polityka 166 (64,8 proc.)
sprawy wyznaniowe 47 (18,4 proc.)
gospodarka 9 (3,5 proc.)
historia 9 (3,5 proc.)
kultura 25 (9,8 proc.)
³¹czna liczba ingerencji 256
œrednia liczba ingerencji 
przypadaj¹ca na numer 4,9

�ród³o: Zestawienie w³asne na podstawie sprawo-
zdañ z kontroli prewencyjnych w „Tygodniku Po-
wszechnym”, 1959 r., AAN, GUKPPiW, sygn. 569.

Tabela 4. Analiza iloœciowa ingerencji prewencyj-
nych dokonanych na ³amach „Tygodnika Powszech-
nego” w 1960 r.

Tematyka Liczba ingerencji
ocenzurowanych (w nawiasie
materia³ów procent ogó³u)
polityka 195 (48 proc.)
sprawy wyznaniowe 158 (39 proc.)
gospodarka 13 (3 proc.)
historia 12 (3 proc.)
kultura 27 (7 proc.)
³¹czna liczba ingerencji 405
œrednia liczba ingerencji 
przypadaj¹ca na numer 7,7

�ród³o: Zestawienie w³asne na podstawie sprawo-
zdañ z kontroli prewencyjnych w „Tygodniku Po-
wszechnym”, 1960 r., AAN, GUKPPiW, sygn. 430.

54 Wyliczenia procentowe zosta³y zaokr¹glone do jednej cyfry po przecinku.
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Tabela 5. Analiza iloœciowa ingerencji prewencyj-
nych dokonanych na ³amach „Tygodnika Powszech-
nego” w 1961 r.

Tematyka Liczba ingerencji
ocenzurowanych (w nawiasie
materia³ów procent ogó³u)
polityka 151 (49 proc.)
sprawy wyznaniowe 127 (41 proc.)
gospodarka 7 (2 proc.)
historia 6 (2 proc.)
kultura 19 (6 proc.)
³¹czna liczba ingerencji 310
œrednia liczba ingerencji 
przypadaj¹ca na numer 5,9

�ród³o: Zestawienie w³asne na podstawie sprawo-
zdañ z ingerencji w czasopismach i tygodnikach ka-
tolickich, 1961 r., AAN, GUKPPiW, sygn. 680, tecz-
ki nr 55/239, 55/242, 55/243.

Analiza iloœciowa sprawozdañ z kontroli
prewencyjnych wskazuje, ¿e na 1373 ingeren-
cje dokonane w ci¹gu piêciu lat 778 (czyli
56,6 proc.) dotyczy³o materia³ów prasowych
o tematyce politycznej. Przyk³ady tego rodzaju
materia³ów ocenzurowanych przez Urz¹d
w Krakowie znajduj¹ siê w pierwszej czêœci
artyku³u. Kolejn¹ przyczyn¹ ingerencji cenzu-

ry by³o podejmowanie przez redakcjê, w spo-
sób niew³aœciwy z punktu widzenia partii, te-
matyki religijnej (przyczyna 29 proc. wszyst-
kich ingerencji). Zdecydowanie najmniej
ocenzurowanych materia³ów dotyczy³o historii
(3 proc.) i gospodarki (2,4 proc.). Tak niski
stopieñ ingerencji w materia³y prasowe na
temat ekonomii œwiadczy m.in. o niewielkim
zainteresowaniu cenzury problematyk¹ gospo-
darcz¹. Potwierdzeniem tej tezy jest opinia
wyra¿ona przez Jerzego Turowicza, który
w wywiadzie udzielonym Jackowi ¯akowskie-
mu stwierdzi³, ¿e „(…) s¹ to zagadnienia sto-
sunkowo ³agodniej traktowane przez cenzurê,
która o gospodarce pozwala napisaæ prawie
wszystko”55.

Cenzura by³a najmniej uci¹¿liwa dla redakcji
„Tygodnika Powszechnego” w okresie odwil¿y
zapocz¹tkowanej wyborem Gomu³ki na stano-
wisko I sekretarza KC PZPR w paŸdzierniku
1956 r. W 1957 r. œrednia liczba ingerencji w nu-
merze wynosi³a nieco ponad dwie. W nastêp-
nych latach ta liczba wzrasta³a, co mo¿na t³uma-
czyæ procesem odchodzenia od okresu détente.
Ten trend ilustruje poni¿szy wykres.

W 1958 r. œrednia liczba ingerencji w nume-
rze wzrasta do 5,6, w roku nastêpnym nieco

55 Æwiartki wieku…, s. 210

Wykres 1. Œrednia liczba ingerencji cenzorskich dokonanych w „Tygodniku Powszechnym” na przestrzeni
lat 1957–1961

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie sprawozdañ z kontroli prewencyjnych w „Tygodniku Powszech-
nym” z lat 1957–1961.
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spada i wynosi 4,9, ale ju¿ w kolejnych latach
oscyluje w granicach 7,7 (1960 r.) oraz 5,9
(1961 r.). Najwiêksz¹ skalê ingerencji spoœród
przebadanych roczników odnotowano w roku
1960 (405 ingerencji w ci¹gu 12 miesiêcy).
W latach 1960–1961 polityka oraz sprawy wy-
znaniowe zdominowa³y pozosta³e kategorie te-
matyczne. Te dwa obszary stanowi³y przyczynê
prawie 90 proc. wszystkich ingerencji w wy-
mienionych rocznikach. Polityka i religia góro-
wa³y wówczas na ³amach „Tygodnika Po-
wszechnego”. Zauwa¿y³ to równie¿ Stefan Ki-
sielewski, który w 1961 r. pisa³: „»Tygodnik«
sta³ siê ostatnio okropnie klerykalny – znacznie
bardziej ni¿ za czasów Ksiêdza Jana Piwowar-
czyka. Wtedy ¿artowano, ¿e trzeba w ››Tygo-
dniku‹‹ za³o¿yæ ››k¹cik religijny‹‹, teraz jedyny
››k¹cik niereligijny‹‹ to niniejsze felietony,
a tak wci¹¿ pisz¹ o soborach, dogmatach i Ko-
œciele”56. Wzrost zainteresowania tematyk¹ po-
lityczn¹ i religijn¹ mo¿na t³umaczyæ pogarsza-
niem siê stosunków miêdzy pañstwem a Ko-
œcio³em. W rzeczonych latach wzmocni³a siê
antykoœcielna propaganda partii, czego efek-
tem by³o wzmo¿enie ingerencji cenzury.
W 1961 r. na „Tygodnik Powszechny” i pozo-
sta³e pisma katolickie ukazuj¹ce siê w woje-
wództwie krakowskim (miesiêcznik „Znak”,
„Currenda” wydawana przez Kuriê w Tarnowie
i „Notificationes” wydawany przez Kuriê Me-
tropolitaln¹ w Krakowie) przypad³o 40 proc.
wszystkich ingerencji w prasie województwa.
Najwiêcej przeoczeñ cenzorzy odnotowali
w kronice religijnej, co wynika³o ze stale zmie-
niaj¹cych siê informacji instrukta¿owych. Kro-
nikê tê czyta³, oprócz szeregowych cenzorów,
sam naczelnik, a w razie w¹tpliwoœci materia³

wysy³ano do Warszawy (co wcale nie nale¿a³o
do rzadkoœci)57.

Analizuj¹c stosunek WUKPPiW w Krako-
wie wobec „Tygodnika Powszechnego”, nale¿y
porównaæ skalê ingerencji z dostêpnymi dany-
mi z pozosta³ych dekad. Analizê jakoœciow¹ in-
gerencji cenzorskich w „Tygodniku Powszech-
nym” na prze³omie lat 40. i 50. przeprowadzi³o
dwóch badaczy – Iwona Pietrzkiewicz i Micha³
Rogo¿. Z ich artyku³u wynika, ¿e w latach
1949–1952 liczba zakwestionowanych tekstów
w numerze przekracza³a nieraz dwadzieœcia58.
Tak¿e w latach 70. ubieg³ego wieku „Tygodnik
Powszechny” by³ najdotkliwiej represjonowa-
ny spoœród wszystkich czasopism. Na przyk³ad
w roku 1974 ingerowano w jego zawartoœæ 315
razy (œrednio ok. 6 ingerencji w numerze).59

Z kolei w latach 80. œrednio na numer przypa-
da³o od trzech do prawie dwunastu ingerencji.
Np. w 1983 r. – 11,8 ingerencji (w sumie 615),
w 1988 r. – 7,6 ingerencji (w sumie 395), nato-
miast kilka miesiêcy przed likwidacj¹ cenzury
w 1989 r. – 3 ingerencje (w sumie 159)60.

Z przytoczonych danych wynika, ¿e „Tygo-
dnik Powszechny” stanowi³ wiêksze zagro¿e-
nie dla rz¹dz¹cej partii w schy³kowej dekadzie
PRL ni¿ w drugiej po³owie lat 50., a skala cen-
zorskich ingerencji w okresie rz¹dów Gomu³ki
by³a znacznie ni¿sza ni¿ w okresie rz¹dów Ja-
ruzelskiego.

Wnioski
Cenzorzy z WUKPPiW w Krakowie wielokrot-
nie podkreœlali, ¿e „praca na odcinku katolic-
kim” by³a trudna, czasoch³onna, wymaga³a
znacznej wiedzy i skupienia. Dlatego ci pra-
cownicy, którzy zajmowali siê pras¹ wyznanio-

56 S. Kisielewski, Lata poz³acane, lata szare, Kraków 1989, s. 249
57 Tam¿e, Sprawozdania okresowe WUKP za rok 1961, sygn. 688, s. 9.
58 I. Pietrzkiewicz, M. Rogo¿, Prewencyjne ingerencje cenzorskie w „Tygodniku Powszechnym” na prze³omie

lat 40. i 50., [w:] „Rocznik Historii Prasy Polskiej”, 2011, nr 1–2, s. 149. Zob. równie¿ M. Rogo¿, „Tygodnik Po-
wszechny” w 1949 roku w œwietle wtórnych ocen cenzorów G³ównego Urzêdu Kontroli Prasy, Publikacji i Wido-
wisk, [w:] „Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy”, 2011, nr 3, s. 107–119.

59 T. Mielczarek, Uwarunkowania prawne…, s. 46.
60 M. £êtowski, Gdy l¿yliœmy ustrój i godziliœmy w sojusze. Cenzura prasowa w PRL na przyk³adzie katolickie-

go tygodnika spo³ecznego „£ad”, Lublin 2010, ss. 134, 144, 150. 
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w¹, jak instruowa³ jeden z cenzorów podczas
odprawy krajowej, winni posiadaæ „pe³n¹ zna-
jomoœæ problemu i wyrobienie polityczne”61.
Problemy z „Tygodnikiem Powszechnym” wy-
nika³y z postawy samej redakcji, która walczy³a
z cenzur¹ o ka¿dy artyku³ i ka¿dy akapit, nie-
chêtnie godz¹c siê na daleko id¹ce ingerencje.
Podczas odprawy krajowej w 1958 r. jeden
z cenzorów stwierdzi³, ¿e choæ „Tygodnik”
mocno podkreœla swoj¹ akceptacjê zmian za-
chodz¹cych w kraju, to jednak wystêpuje z licz-
nymi zastrze¿eniami, przeprowadzaj¹c nieraz
ostr¹ krytykê stalinizmu, z punktu widzenia
cenzury – nie zawsze s³uszn¹ i dopuszczaln¹62. 

„Niew¹tpliwie najwiêcej trudnoœci sprawia
cenzura ››Tygodnika Powszechnego‹‹, aczkol-
wiek pismo to nie jest wydawnictwem maso-
wym, zaœ kr¹g jego odbiorców sprowadza siê
do katolickiej elity intelektualnej” – pisa³ jeden
z krakowskich cenzorów63. Lektura raportów
cenzorskich pozwala stwierdziæ, ¿e „wspó³pra-
ca” tygodnika i Urzêdu w Krakowie z punktu
widzenia interesów cenzury nie uk³ada³a siê po-
prawnie. W 1958 r. naczelnik krakowskiego
UKPPiW pisa³, ¿e w okresie odwil¿y gomu³-
kowskiej w relacjach tygodnika z Urzêdem
mia³a miejsce, jak siê wyrazi³, „anomalia”: „Od
pewnego czasu redakcja ››Tygodnika Po-
wszechnego‹‹ w zasadzie nie przeprowadza
z nami dyskusji nad dokonanymi ingerencjami.
Po prostu w miejsce usuniêtych fragmentów
wstawia lub przedk³ada poprawki do akceptacji.
W stosunkach z t¹ redakcj¹ wprowadzi³em za-
sadê przestrzegania hierarchii, tzn. ja w sprawie
materia³ów jestem tylko dla naczelnego /Turo-
wicza/ lub jego zastêpcy (…), a cenzor dy¿urny
s³u¿y uwagami redaktorowi technicznemu.

W ten sposób po³o¿yliœmy kres anomaliom
okresu poprzedniego, kiedy redaktor techniczny
bra³ za s³uchawkê dzwoni³ wprost do mnie i tyl-
ko ze mn¹ chcia³ uzgadniaæ. Wprowadzony
podzia³ (…) likwiduje chaos i nerwowoœæ”64. 

Problemy z niepokornym tytu³em by³y po-
chodn¹ ch³odnych stosunków miêdzy pañstwem
a Koœcio³em, bo choæ po paŸdzierniku Prymas
Wyszyñski, podobnie jak redakcja tygodnika,
popar³ Gomu³kê, a w styczniu 1957 r. Episkopat
Polski wezwa³ do g³osowania bez skreœleñ, to
ju¿ w lipcu tego¿ roku sekretariat kardyna³a Wy-
szyñskiego wyda³ zarz¹dzenie zabraniaj¹ce
ksiê¿om wspó³pracy z wydawnictwami PAX65.

Dojœcie Gomu³ki do w³adzy zapocz¹tkowa-
³o krótkotrwa³¹ normalizacjê w stosunkach miê-
dzy pañstwem a Koœcio³em. Prze³omem poli-
tycznym, który doprowadzi³ do modyfikacji po-
lityki wyznaniowej pañstwa, by³o VIII plenum
KC PZPR (19–21 X 1956). Nied³ugo po nim,
bo 26 paŸdziernika, dosz³o do spotkania dwóch
najbli¿szych wspó³pracowników Gomu³ki –
W³adys³awa Bieñkowskiego i Zenona Kliszki
z kardyna³em Wyszyñskim, który wówczas
przebywa³ jeszcze w Komañczy. Jednym z wa-
runków poprawy stosunków nowej w³adzy
z Koœcio³em, co podkreœla³ Wyszyñski, by³o
przywrócenie autentycznej prasy katolickiej.
I Sekretarz PZPR, maj¹c œwiadomoœæ, ¿e o kar-
dyna³a upominaj¹ siê katolicy w ca³ym kraju
(podczas wiecu na pl. Defilad skandowano
„Wyszyñski do Biura Politycznego”), których
poparcie mog³o byæ symbolem zachodz¹cych
z kraju zmian, zdecydowa³ siê na pewien modus
vivendi z Koœcio³em. Jego efektem by³o ustale-
nie „(…) porozumienia likwiduj¹cego (…) stan
wojny”66. Odwil¿ by³a jedynie rozejmem tak-

61 Tam¿e, Plany roczne i sprawozdania z ich wykonania (Sprawozdania kwartalne, pó³roczne i roczne z dzia-
³alnoœci WUKPPiW) za rok 1958 r., sygn. 814, s. 31.

62 Tam¿e, s. 46.
63 AAN, GUKPPiW, Odprawy krajowe z lat 1959–1963, sygn. 813, s. 25.
64 Tam¿e, s. 82.
65 J. ¯akowski, Pó³ wieku pod w³os…, s. 36.
66 A. Dudek, Krótkotrwa³a normalizacja w stosunkach Koœció³–Pañstwo (1956–1957), [w:] Polska

1944/45–1989. Studia i materia³y, tom IV, Warszawa 1995, s. 199.
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tycznym, który mia³ siê zakoñczyæ wraz z usta-
bilizowaniem sytuacji w kraju. Cezur¹ koñcow¹
okresu odprê¿enia by³a data 5 maja 1957 r., na
któr¹ przypada³ wyjazd kardyna³a Wyszyñskie-
go do Rzymu. W³adze uzna³y wówczas, ¿e Ko-
œció³ ponownie wchodzi na wojenn¹ œcie¿kê.
Rok póŸniej ma miejsce dalsze zaostrzanie sto-
sunków pañstwowo-koœcielnych67. 

Och³odzenie w stosunkach miêdzy w³adz¹
z Koœcio³em mia³o bezpoœrednie prze³o¿enie
na dzia³alnoœæ GUKPPiW, który by³ jedynie re-
alizatorem wytycznych p³yn¹cych z Biura Poli-
tycznego PZPR. W 1958 r. naczelnik Urzêdu
w Krakowie pisa³: „Brak perspektywy na po-
prawê stosunków miêdzy Pañstwem a Koœcio-
³em, jak i istnienie wielu skomplikowanych
i zapalnych problemów, wyciskaæ bêdzie swe
piêtno na stosunkach miêdzy Urzêdem a redak-
cjami wydawnictw katolickich, czyni¹c ten od-
cinek spraw naszych najbardziej niebezpiecz-
nym, i przekszta³caj¹c nasz¹ pracê w dzia³anie
placówki najbardziej wysuniêtej na froncie ide-
ologicznym”68. 

„Tygodnik Powszechny”, choæ cenzurowany
przez WUKPPiW w Krakowie, nie by³ pismem
lokalnym, dlatego te¿ wiele artyku³ów, ze wzglê-
du na poruszan¹ tematykê, musia³o byæ sygnali-
zowane GUKPPiW w Warszawie. Np. artyku³y
programowe pos³ów „Znaku”, przedstawicieli
episkopatu lub czo³owych dzia³aczy katolickich
by³y skrupulatnie sprawdzane, a ka¿de zdanie
i postulat musia³y byæ „(…) wywa¿one i skon-
frontowane z aktualnymi potrzebami stosowanej
wobec Koœcio³a taktyki”69. W niemal ka¿dym
sprawozdaniu pisanym przez naczelnika Urzêdu
w Krakowie by³o podkreœlane, ¿e najtrudniejszy-
mi pozycjami w pracy s¹ pisma katolickie. Ka¿-

dy z numerów „Tygodnika Powszechnego” by³
uwa¿nie czytany przez cenzorów oddelegowa-
nych do prasy katolickiej oraz przez naczelnika
Urzêdu. W sprawozdaniu z drugiego pó³rocza
1958 r. naczelnik WUKPPiW w Krakowie pisa³,
¿e nadzór nad tygodnikiem spoczywa na jego
barkach, a cenzorzy samodzielnie, bez uzgodnie-
nia z nim, nie maj¹ prawa zwolniæ do publikacji
¿adnych materia³ów70. 

W 1957 r. przedmiotem ingerencji by³y naj-
czêœciej materia³y prasowe dotycz¹ce sytuacji
w partii przed i po paŸdzierniku. Sugerowa³y
one brak zaufania spo³ecznego do aparatu w³a-
dzy i do polityki PZPR, „(…) pe³ne gorzkich
ironii i niewiary w mo¿liwoœæ naprawy w istnie-
j¹cej sytuacji”71. W opinii cenzora z centrali,
któr¹ podzieli³ siê z innymi pracownikami pod-
czas odprawy krajowej, „(…) rok 58 przynosi
znaczn¹ poprawê. Przychodzi uspokojenie – za-
czyna przemawiaæ do ludzi rzeczywistoœæ. Trud-
no przecie¿ zamkn¹æ oczy i nie widzieæ osi¹g-
niêæ codziennego sprawdzianu s³usznoœci linii
Partii”72. Pomimo tak sformu³owanej opinii
„Tygodnik Powszechny” stanowi³ wielkie za-
gro¿enie dla monopolu informacyjnego partii,
gdy¿ nie rezygnowa³ z prób prowadzenia „polity-
ki ofensywnej”. Wed³ug naczelnika WUKPPiW
w Krakowie próby te mia³y sprowadzaæ siê do
g³oszenia nastêpuj¹cych pogl¹dów:
– Polska jest i mo¿e byæ tylko katolicka;
– ateizm wiedzie naród na dno upadku moral-

nego;
– ideologia komunistyczna jest obdarta

z wszelkiej humanistycznej treœci;
– komunizm dla Polaków jest czymœ obcym;
– stalinizm („okres b³êdów i wypaczeñ”) by³

okresem zbrodni i terroru policyjnego;

67 Tam¿e. Zob. równie¿: J. ¯urek, Koœcielny paŸdziernik ’56, „Biuletyn Instytutu Pamiêci Narodowej” 2006, nr
10, s. 69–86.

68 AAN, GUKPPiW, Plany roczne i sprawozdania z ich wykonania (Sprawozdania kwartalne, pó³roczne i rocz-
ne z dzia³alnoœci WUKPPiW) za rok 1958 r., sygn. 814, s. 83.

69 Tam¿e, Sprawozdania okresowe Wojewódzkiego Urzêdu Kontroli Prasy za 1961 rok, sygn. 688, s. 9.
70 Tam¿e, Plany roczne i sprawozdania z ich wykonania (Sprawozdania kwartalne, pó³roczne i roczne z dzia-

³alnoœci WUKPPiW) za rok 1958 r., sygn. 814, s. 13. 
71 Tam¿e, Odprawy krajowe z lat 1959–1963, sygn. 813, s. 11.
72 Tam¿e.
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– polityka kulturalna partii godzi w pisarzy
i nie jest akceptowana przez polsk¹ inteli-
gencjê73. 
Sprawozdania z kontroli prewencyjnych

œwiadcz¹ o tym, ¿e redakcja negocjowa³a z cen-
zorami, próbuj¹c zyskaæ wiêkszy zakres auto-
nomii74. Redaktor naczelny prowadzi³ spory
z urzêdnikami WUKPPiW w Krakowie, co po-
wodowa³o, ¿e pismo spóŸnia³o siê lub nawet nie
ukazywa³o siê wcale. Jerzy Turowicz wspomi-
na³, ¿e cenzorzy nie ograniczali siê wy³¹cznie
do funkcji kontrolnych, ale narzucali tygodni-
kowi konkretne treœci. Tak by³o np. z oœwiad-
czeniem dotycz¹cym procesu wytoczonego ku-
rii krakowskiej w 1953 r. Turowicz mówi³ Jac-
kowi ¯akowskiemu: „Zazwyczaj ich sformu³o-
wania by³y dla nas nie do przyjêcia, wiêc propo-
nowaliœmy inne. Cenzura je odrzuca³a, wiêc my
znów szukaliœmy nowych rozwi¹zañ, a¿ w koñ-
cu powstawa³o coœ, co zaspokaja³o ich oczeki-
wania i by³o dla nas do prze³kniêcia”75.

Na sprawozdaniach z kontroli prewencyj-
nych znajduj¹ siê cenzorskie komentarze
œwiadcz¹ce o determinacji redakcji „Tygodnika
Powszechnego”. Np. na jednym z takich spra-
wozdañ znajduje siê zdanie: „Redakcja w spo-
sób prowokacyjny wyk³óca³a siê z nami, ¿e

bronimy ››ordynarnych kantów‹‹”, na innym
zaœ: „Redakcja domaga siê puszczenia w na-
stêpnym numerze”76. Tego typu uwagi nie na-
le¿a³y do rzadkoœci.

Redakcja „Tygodnika Powszechnego” wie-
lokrotnie próbowa³a wprowadzaæ cenzorów
w b³¹d. W artykule dotycz¹cym VIII Plenum
KC PZPR umieszczono po ostatnim zdaniu
w nawiasie tytu³ miesiêcznika literackiego
„Europa”, który mia³ skupiaæ literatów z kraju
i na emigracji77. Pismo jednak nie powsta³o –
zosta³o zawieszone jeszcze przed ukazaniem
siê pierwszego numeru. W sprawozdaniu napi-
sano: „Usuniêto fragment koñcowy z uwagi na
››Europê‹‹. Niestety, przy rozpowszechnianiu
cenzor dok³adnie nie sprawdzi³ i redakcji uda-
³o siê nawias przemyciæ”. Sprawa okaza³a siê
na tyle powa¿na, ¿e trafi³a do cenzorki
z GUKPPiW. Zwierzchniczka nakaza³a wyja-
œniæ, który z cenzorów przepuœci³ ów frag-
ment. Na sprawozdaniu znajduje siê odrêczna
adnotacja: „Za¿¹daæ wyjaœnienia: a) odnoœnie
cenzora, b) odnoœnie konsekwencji w stosunku
do redakcji”78.

Choæ redakcja „Tygodnika Powszechnego”
wielokrotnie by³a zmuszona iœæ na kompromis,
to granica dopuszczalnych ustêpstw by³a pre-

73 Tam¿e, s. 4.
74 Potwierdzeniem powy¿szej opinii jest artyku³ M. Strzeleckiej, w którym autorka stwierdza, ¿e swoisty dialog

redakcji tygodnika z urzêdem cenzury na przestrzeni lat 1945–1989 by³ nieroz³¹cznym elementem rzeczywistoœci pe-
riodyku, M. Strzelecka, Cztery cenzorskie kreski – o ingerencjach G³ównego Urzêdu Kontroli Prasy, Publikacji i Wi-
dowisk na ³amach „Tygodnika Powszechnego” w latach 1945–1989, [w:] Obraz, dŸwiêk i smak w edukacji historycz-
nej, red. S. Roszak, M. Strzelecka i in., Toruñ 2010, s. 103–119. Zob. równie¿: Ta¿, „Tygodnik Powszechny” jako
Ÿród³o do poznania okresu PRL, [w:] �ród³a w edukacji historycznej, red. S. Roszak, M. Strzelecka i in., Toruñ 2006,
s. 66–75; Ta¿, Powstanie „Tygodnika Powszechnego” i jego rola w powojennej prasie katolickiej (1945–1953), [w:]
W krêgu prasy. Przesz³oœæ – teraŸniejszoœæ – przysz³oœæ, tom II, red. G. Gzella, J. Gzella, s. 103–122.

75 Æwiartki wieku…, s. 89–90.
76 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 247,

sygn. 500 oraz tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 268/60,
sygn. 430.

77 Redaktorem naczelnym miesiêcznika mia³ zostaæ Jerzy Andrzejewski.
78 Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 335, sygn. 500. Zob.

równie¿: Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1957 r., nr 337, sygn. 500.
Nie zawsze jednak „Tygodnikowi” sprzyja³a nieuwaga cenzorów. W marcu 1960 r. jeden z pracowników pisa³, ¿e po-
nownie zdjêto apel, który redakcja chcia³a zamieœciæ w poprzednim numerze. Apel dotyczy³ pomocy finansowej
i niematerialnej bardzo ubogiej rodzinie. Redakcja dwukrotnie oddawa³a do druku materia³, licz¹c na nieuwagê cen-
zorów, Tam¿e, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 265/60, sygn. 430.
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cyzyjnie okreœlona. By³o ni¹ k³amstwo, które
mia³oby zostaæ opublikowane na ³amach pis-
ma. Jerzy Turowicz uj¹³ to nastêpuj¹co: „Gdy-
by wymagano od nas powiedzenia czegoœ, co
by³oby po prostu k³amstwem, musielibyœmy
powiedzieæ ››nie‹‹. Natomiast powiedzenie
czegoœ, co jest czêœciow¹ prawd¹, albo co jest
prawd¹, ale nie ca³¹, mogliœmy rozwa¿aæ”79.
Potwierdzeniem powy¿szej opinii by³a próba
opublikowania recenzji „Krzy¿aków”. Naj-
wiêksze przedsiêwziêcie PRL-owskiej kinema-
tografii powsta³o na zamówienie w³adz, a jego
premiera odby³a siê 15 lipca 1960 r. Film, choæ
zrobiony z rozmachem by³ „(…) nieznoœnie na-
iwny w w¹tkach czo³owych bohaterów (…) i –
jednoznacznie dziel¹c œwiat na ››dobrych na-
szych i z³ych onych‹‹ – utwierdza³ widowniê
w najbardziej archaicznych, nacjonalistycz-
nych przeœwiadczeniach”80. Jego niezwykle
krytyczna recenzja mia³a siê ukazaæ w „Tygod-
niku Powszechnym”. Cenzor zaproponowa³
dokonanie w niej zmian, aby „(…) w ten spo-
sób zmieniæ wybitnie negatywn¹ wymowê ca-
³oœci”. Reakcja redakcji zapewne go zaskoczy-
³a, gdy¿ w uzasadnieniu decyzji o usuniêciu ca-
³oœci napisa³: „Redakcja w³ama³a materia³ za-
stêpczy – twierdz¹c, ¿e nie bêd¹ k³amaæ
i oszukiwaæ opinii publicznej [podkreœlenie
oryginalne – K. K.]”81.

Gra prowadzona przez redakcjê „Tygodni-
ka Powszechnego” z WUKPPiW w Krakowie
wpisywa³a siê w starannie przemyœlan¹ strate-
giê pisma, któr¹ oprócz czytelników (w tym
cenzorów) dostrzega³y tak¿e w³adze. W doku-
mencie sporz¹dzonym w Wydziale Administra-
cyjnym KC PZPR, który zajmowa³ siê kszta³to-
waniem polityki wyznaniowej, pisano w 1963 r.:
„Pismo wypracowa³o sobie ca³y system prze-
myœlanej krytyki ideologicznej, spo³ecznej
i ustrojowej”82. Redakcja mia³a œwiadomoœæ
(pamiêtaj¹c o losach publicystów rozwi¹zane-
go w 1948 r. „Tygodnika Warszawskiego”), ¿e
nie warto publikowaæ artyku³ów jawnie anty-
marksistowskich i krytykuj¹cych oficjaln¹ po-
litykê pañstwa. Wiêcej mo¿na by³o zyskaæ, wy-
znaj¹c i stosuj¹c realpolitik. W Wydziale Ad-
ministracyjnym pisano: „Jedn¹ z metod kry-
tycznych stosowanych obecnie przez »Tygod-
nik« jest np. ogólnikowoœæ twierdzeñ i dwu-
znacznoœæ sformu³owañ. Publikuj¹c materia³y
dwuznaczne i ogólnikowe, redakcja nie bez
s³usznoœci liczy na okreœlon¹ postawê ideow¹
czytelników, dziêki której ogólne rozwa¿ania
nabieraj¹ w czytaniu konkretnych podtekstów,
a myœli dwuznaczne staj¹ siê przewa¿nie jed-
noznacznie skierowane przeciwko socjalizmo-
wi”83. O strategii pisma i granicach mo¿liwego
kompromisu wielokrotnie wspomina³ Jerzy Tu-

79 Æwiartki wieku…, s. 87.
80 T. Lubelski, Historia kina polskiego. Twórcy, filmy, konteksty, Chorzów 2008, s. 226.
81 AAN, GUKPPiW, Sprawozdanie z kontroli prewencyjnej w „Tygodniku Powszechnym” z 1960 r., nr 800/60,

sygn. 430. W recenzji napisano, m.in.:  „(…) oto w atmosferze milenijnej pompy nadano propagandzie ››Krzy¿a-
ków‹‹ ton patriotycznego namaszczenia i patosu, winduj¹cy utwór Forda na piedesta³ narodowego pomnika. (…)
Aby unikn¹æ nieporozumieñ w ocenie, nale¿y stwierdziæ, ¿e jako popularne, patriotyczne widowisko ››Krzy¿acy‹‹
spe³niaj¹ w zupe³noœci swe zadanie (…). Jeœli jednak chodzi o surowsze, artystyczne kryteria, dzie³o Forda nie jest
filmem wielkim i ustêpuje poziomem wielu innym osi¹gniêciom naszej kinematografii. Monumentalnoœæ ››Krzy¿a-
ków‹‹ cechuje pewien prymitywizm, wynikaj¹cy zarówno ze skali przedsiêwziêcia, jak i z za³o¿eñ scenariusza. (…)
W wersji scenariusza i aktorskiej interpretacji Karewicza Jagie³³o jest w filmie pozbawionym prawdziwej indywi-
dualnoœci figurantem, cedz¹cym przez zêby banalne frazesy. (…) Odwiedziny Danusi w lochu, zakoñczone melo-
dramatycznym wstêpem wokalnym, mog¹ niemal s³u¿yæ jako praktyczna demonstracja dramaturgicznej tandety.
Bardzo niefilmowe, bardzo drewniane dialogi utrudniaj¹ zreszt¹ sytuacjê aktorów tak¿e i w pomyœlniejszych oko-
licznoœciach scenicznych”.

82 Ocena „Tygodnika Powszechnego” za rok 1963 (od nr 1 do 50). Dokument Wydzia³u Administracyjnego. Do
druku przes³a³ A. Friszke, „WiêŸ” 2011, nr 4, s. 125–135. Zob. równie¿: ten¿e, Czy „Tygodnik Powszechny” by³
czêœci¹ systemu PRL?, „WiêŸ” 2011, nr 4, s. 114–124.

83 Ocena „Tygodnika Powszechnego” za rok 1963...
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rowicz, mówi¹c, ¿e redakcja nie przyjmowa³a
twardej postawy opozycyjnej: „(…) nie mówi-
liœmy, ¿e nie oddamy ani paznokcia, choæby-
œmy siê mieli rozbiæ. Uwa¿aliœmy, ¿e nale¿y iœæ
na pewne koncesje, oczywiœcie w granicach
przyzwoitoœci (…) póki kompromisy by³y je-
szcze dla nas strawne”84.

Z punktu widzenia interesów politycznych
aparatu w³adzy PRL istnienie cenzury prewen-
cyjnej by³o konieczne, a funkcjonowanie wol-
nej prasy, w tym katolickiej, mog³o godziæ
w monopol informacyjny partii. Cenzura by³a

elementem oddzia³ywania ideologicznego i sta-
³a na stra¿y polskiej (a wiêc i radzieckiej) racji
stanu, bêd¹c narzêdziem PZPR (a wczeœniej
PPR). Warto równie¿ pamiêtaæ, ¿e cenzura in-
stytucjonalna (odgórna) by³a tylko jednym
w elementów w zawi³ym procesie blokady arty-
kulacji treœci, funkcjonuj¹c obok cenzury od-
dolnej, czyli autocenzury, oraz cenzury stoso-
wanej przez wydawców, którzy zak³adaj¹c
a priori, ¿e bêd¹ mieli problemy z GUKPPiW,
rezygnowali z wydawania „dywersyjnych”
ksi¹¿ek. 

84 Æwiartki wieku…, s. 86.
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tania: w jakim stopniu Wojewódzki Urz¹d Kontroli Prasy, Publikacji i Widowisk (dalej:
WUKPPiW) w Krakowie ingerowa³ w treœæ „Tygodnika Powszechnego”?; w jaki sposób
redakcja „Tygodnika Powszechnego” próbowa³a uzyskaæ wiêkszy zakres autonomii wobec
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1957–1961? Podstawowym materia³em Ÿród³owym artyku³u s¹ sprawozdania z kontroli
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what degree did the Regional Office for Control of Press, Publications and Public Perfor-
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Po œmierci ks. Józefa Tischnera redaktor
Adam Michnik napisa³ o nim na ³amach

„Gazety Wyborczej”: „By³ cz³owiekiem wiel-
kiej odwagi w myœleniu i wielkiej odpowie-
dzialnoœci w formu³owaniu myœli. Ta odwaga
i odpowiedzialnoœæ pozostan¹ na zawsze Jego
nieusuwalnym wk³adem w polsk¹ kulturê. Pisa³
o Koœciele i cz³owieku, o narodzie i pañstwie,
o grzechu i demokracji, o Heglu i Norwidzie,
o rewolucji francuskiej i nazizmie, o Oœwiêci-
miu i gu³agu”2. To prawda. Ks. Tischner pisa³
i mówi³ poprzez media o wielu sprawach – od
Biblii do polityki. Co wiêcej, robi³ to w sposób
niezwykle przemawiaj¹cy, zarówno do œwiat³e-
go, jak i do zwyk³ego, prostego cz³owieka. Po-
zostawi³ po sobie setki tekstów i wiele ksi¹¿ek,
które zawsze stawa³y siê bestsellerami3. Kto by
zatem pomyœla³ – patrz¹c dziœ na imponuj¹c¹
publicystkê krakowskiego ksiêdza – ¿e  kiedy
w 1957 roku z³o¿y³ w „Znaku” swój tekst
z proœb¹ o publikacjê, otrzyma³ odpowiedŸ na-
stêpuj¹cej treœci: „Uprzejmie dziêkujemy za

nades³any nam artyku³, zawieraj¹cy ciekawe ro-
zumowania i wnioski. Niestety, nie bêdziemy
mogli wykorzystaæ go w druku, bo napisany jest
zawile i jêzykiem niezwykle trudnym, tak, ¿e
nawet bardzo uwa¿ny czytelnik trafi³by na ustê-
py ma³o zrozumia³e i zapewne zrezygnowa³by
z dotarcia do wniosków i ich przemyœlenia”4. 

Kilka lat póŸniej by³o ju¿ zupe³nie inaczej.
Publicystyka Tischnera, docieraj¹c do szero-
kiego grona odbiorców, zaczê³a wzbudzaæ wie-
le emocji – tyle¿ pozytywnych, jak i negatyw-
nych. W latach dziewiêædziesi¹tych ubieg³ego
stulecia poddawany by³ krytyce za to, jak i co
pisze o polskim Koœciele5. Za z³e miano mu
tak¿e kontakty z redakcj¹ „Gazety Wyborczej”
i publikowanie na jej ³amach, szczególnie po li-
œcie prymasa Józefa Glempa, który stwierdzi³,
¿e porz¹dny katolik nie bêdzie czytaæ tej gaze-
ty. Ks. Tischnera to jednak nie zra¿a³o, a co
wiêcej, broni³ „Gazety Wyborczej” w wywia-
dzie przeprowadzonym dla pisma „Powœci¹gli-
woœæ i Praca”6. Adam Michnik w rozmowie

Ksiądz Józef Tischner jako
osobowość medialna1

Bartłomiej Secler

1 Niniejszy artyku³ powsta³ na podstawie pracy doktorskiej autora nt. Ksi¹dz Józef Tischner w polskich œrod-
kach spo³ecznego przekazu (1955–2000). Studium politologiczno-medioznawcze. Dysertacja zosta³a wyró¿niona
w VI edycji konkursu „Studiów Medioznawczych” na pracê doktorsk¹ z zakresu nauk o mediach.

2 A. Michnik, By³ darem, „Gazeta Wyborcza” z 29 czerwca 2000.
3 Dla przyk³adu Filozofia po góralsku ks. Tischnera, po kilku miesi¹cach obecnoœci na rynku, osi¹gnê³a wynik

prawie 70 tys. sprzedanych egzemplarzy. Za: Tischner megabestsellerem, „Gazeta Wyborcza” z 31 sierpnia 1998. 
4 W. Bonowicz, Tischner, Kraków 2001, s. 195–196.
5 Ks. Tischner gani³ na przyk³ad polityczne zaanga¿owanie Koœcio³a.
6 Zob. Wierzê w uczciwoœæ tych ludzi, z ks. J. Tischnerem rozmawia T. Królak, „Powœci¹gliwoœæ i Praca” 1993, nr 3. 



z Wojciechem Bonowiczem i Januszem Ponie-
wierskim powiedzia³: „On otwarcie broni³ tam
„Gazety”. »Nie jest prawd¹ – mówi³ – jakoby
pracowa³a ona w kierunku zniszczenia katoli-
cyzmu«. Myœmy mieli wówczas straszny kom-
pleks odtr¹cenia: Wa³êsa odbieraj¹cy nam zna-
czek „Solidarnoœci”, Prymas ods¹dzaj¹cy nas
od czci i wiary, dziesi¹tki ksiê¿y, którzy na am-
bonie traktowali nasz tytu³ jak najgorsz¹ obel-
gê... Dopiero czytaj¹c ten wywiad, poczuliœmy,
jakiego mamy przyjaciela”7.

Lata dziewiêædziesi¹te ubieg³ego stulecia
to tak¿e sta³a obecnoœæ Tischnera w innych
mediach – radiu i telewizji. Dotychczas wœród
badaczy rzadko pojawia³y siê sugestie, by ak-
tywnoœæ Tischnera w œrodkach przekazu uczy-
niæ obiektem refleksji naukowej. Jako jeden
z pierwszych zwróci³ na to uwagê Wojciech
Bonowicz, który w 2001 r. napisa³ na ³amach
„Znaku”, ¿e fenomen duszpasterzowania Ti-
schnera przez prasê, radio i telewizjê „wyma-
ga dok³adniejszej analizy”8. Zamierzeniem
autora niniejszego tekstu nie jest badanie „fe-
nomenu duszpasterzowania” krakowskiego
ksiêdza, ale pokazanie go jako postaci posia-
daj¹cej osobowoœæ medialn¹. Nie ulega w¹t-
pliwoœci, ¿e Tischner nie ba³ siê œwiata me-
diów, znakomicie je wykorzystywa³, prze³a-
mywa³ tematy tabu, krytykowa³ w nich nie
tylko elity polityczne, ale tak¿e Koœció³ –
w tym hierarchów i ksiê¿y. W rozmowie
z Adamem Michnikiem i Jackiem ¯akowskim
powiedzia³: „To nie ja rozpala³em po¿ary. Ja
tylko próbowa³em je gasiæ, powstrzymywa-
³em odchodzenie ludzi, którzy czytali gazety,
ogl¹dali telewizjê, s³uchali relacji z Sejmu
i nie poznawali w³asnego Koœcio³a, swojej re-

ligii. Czuli, ¿e to nie jest katolicyzm, i zbiera-
li siê do odchodzenia”9. 

Hipoteza badawcza niniejszego tekstu za-
k³ada, ¿e Tischner postrzega³ media jako istot-
ny kana³ dotarcia do spo³eczeñstwa, wp³ywania
na postawy ludzi, ich „myœlenie wed³ug warto-
œci” czy podejmowane w ¿yciu decyzje. Autor
przyjmuje tak¿e, ¿e preferowany przez Tisch-
nera model mediów (w zakresie ich miejsca
i roli w spo³eczeñstwie oraz podejmowanych
tematów) by³ zbie¿ny z ustaleniami i wytycz-
nymi Soboru Watykañskiego II i kolejnymi do-
kumentami Koœcio³a katolickiego z zakresu
problematyki œrodków spo³ecznego przekazu.
Tematowi, celowi oraz hipotezom niniejszego
tekstu towarzyszy próba odpowiedzi na pytania
– jakie czynniki wp³ynê³y na popularnoœæ me-
dialn¹ Tischnera oraz czy rzeczywiœcie mo¿e-
my mówiæ o fenomenie medialnym10 krakow-
skiego ksiêdza? W tym kontekœcie autor zwra-
ca uwagê szczególnie na lata dziewiêædziesi¹te
ubieg³ego stulecia, kiedy aktywnoœæ medialna
Tischnera by³a bardzo o¿ywiona. Artyku³ jest
podzielony na piêæ czêœci. Z racji ograniczeñ
redakcyjnych wywód autora w poszczególnych
czêœciach ma charakter syntetyczny i jest pod-
porz¹dkowany tematowi tekstu. Podstaw¹ ana-
lizy, na podstawie której autor prowadzi wy-
wód i formu³uje wnioski, s¹ materia³y prasowe,
zapisy audycji radiowych i telewizyjnych,
ksi¹¿ki autorstwa Tischnera oraz inne pozycje
literaturowe zwi¹zane z bohaterem niniejszych
rozwa¿añ. 

Prasa 
W 1995 r. ks. Józef Tischner otrzyma³ tytu³
„Cz³owieka Roku” w plebiscycie „Gazety Kra-

7 Po co Pan Bóg stworzy³ Tischnera?, z Adamem Michnikiem rozmawiaj¹ Wojciech Bonowicz i Janusz Ponie-
wierski, „Znak” 2001, nr 3, s. 109.

8 W. Bonowicz, Parafia Tischnera, „Znak” 2001, nr 3, s. 76.
9 A. Michnik, J. Tischner, J. ¯akowski, Miêdzy Panem a Plebanem, Kraków 1995, s. 563.
10 S³owo „fenomen” jest definiowane najczêœciej jako rzadkie, niezwyk³e zjawisko lub odnosi siê do okreœle-

nia osoby wyj¹tkowej. Okreœlenie „fenomen” pojawia siê w literaturze naukowej tak¿e w odniesieniu do mediów
masowych. Zob. np. A.J. Madera, Fenomen spo³eczno-polityczny Radia Maryja, „Œrodkowoeuropejskie Studia Po-
lityczne” 2003, nr 2.
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kowskiej”. Podczas uroczystoœci wrêczenia
wyró¿nienia powiedzia³: „W zaœwiaty udawa³
siê pewien rabin. Usiad³ u niebiañskich wrót
i powiedzia³, ¿e nie bêdzie szczêœliwy, jeœli nie
zobaczy, ¿e jego ostatni uczeñ trafi³ do nieba
przed nim. Nagrody ³¹cz¹ nas w szczególny
sposób z czytelnikami i redakcj¹. Ju¿ wyobra-
zi³em sobie samego siebie, jak siedzê przed
bram¹ nieba po œmierci i nie chcê wejœæ do
œrodka, dopóki ostatni czytelnik „Gazety Kra-
kowskiej” tam nie trafi”11. S³owa Tischnera
mo¿na odnieœæ nie tylko do czytelników „Ga-
zety Krakowskiej”, ale i do odbiorców innych
pism, w których – choæ raz – znalaz³ siê tekst
jego autorstwa12.

Pisarski debiut Tischnera nast¹pi³ w 1955 r.
By³a to recenzja naukowa pracy Fernanda van
Steenberghena (profesora Katolickiego Uni-
wersytetu w Leuven, gdzie Tischner przebywa³
na stypendium), zamieszczona w piœmie „Col-
lectanea Theologica”13. Kolejny tekst, tak¿e re-
cenzja, autorstwa krakowskiego ksiêdza ukaza³
siê na ³amach katolickiego czasopisma „Homo
Dei” w 1958 r. Wówczas Tischnerowskie roz-

wa¿ania by³y poœwiêcone jednej z ksi¹¿ek Jea-
na Paula Sartre’a14. Nie rezygnuj¹c ze swoich
aspiracji do grona redaktorów „Znaku”,
a póŸniej tak¿e „Tygodnika Powszechnego”15,
Tischner rozpocz¹³ wspó³pracê z miesiêczni-
kiem „WiêŸ”. Jego pierwszym artyku³em16

opublikowanym na ³amach tego pisma by³y re-
fleksje po ankiecie przeprowadzonej wœród pa-
rafian w Chrzanowie17. Po wielu latach, w roz-
mowie z Adamem Michnikiem i Jackiem ¯a-
kowskim, Tischner mówi³: „Ludzie byli bardzo
przywi¹zani do Koœcio³a. Mniej wiêcej szeœæ-
dziesi¹t, siedemdziesi¹t procent chodzi³o na
mszê co niedziela. Tej liczby nie mo¿na by³o
ani zmniejszyæ, ani zwiêkszyæ. Niewiele od nas
zale¿a³o. Mo¿e ludzie wybierali sobie mszê
œwiêt¹, któr¹ prowadzi³ ten lub inny ksi¹dz, ale
w sumie udzia³ by³ stale ten sam. W tych latach
trzeba by³o pewnej odwagi, ¿eby chodziæ do
koœcio³a, i w Chrzanowie zdecydowana wiêk-
szoœæ tê odwagê mia³a”18.

W 1961 r. krakowski myœliciel zetkn¹³ siê
z redakcj¹ „Tygodnika Powszechnego”. Jak
mówi³ – nie mia³ ³atwego startu, gdy¿ pismo

11 Cytat pochodzi z korespondencji autora niniejszego artyku³u z Teres¹ Brandys z Dzia³u £¹cznoœci z Czytel-
nikami „Gazety Krakowskiej”.

12 Rozmaite teksty ks. Tischnera – w tym tak¿e wywiady, których by³ bohaterem – publikowane by³y m.in. na
³amach: „Tygodnika Powszechnego”, „Znaku”, „Gazety Wyborczej”, „Rzeczpospolitej”, „Res Publiki”, „Przewod-
nika Katolickiego”, „W drodze”, „Wiêzi”, „Pos³añca Warmiñskiego”, „Powœci¹gliwoœci i Pracy”, „Przekroju”, „Na-
szej Rodziny”, „Solidarnoœci Ma³opolskiej”, „Wektorów Gospodarki”, „Kontrastów”, „Podhalanki”, „Krytyki”,
„Niedzieli”, „Polityki”, „Przegl¹du Tygodniowego”, „Tygodnika Solidarnoœæ”, „Kontaktów”, „Wprost”, „Gazety
Krakowskiej”, „Zeszytów Karmelitañskich”, „Gazety Gdañskiej”, „Odry”, „Expressu Poznañskiego”, „Gazety Po-
morskiej”, „Kuriera Polskiego”, „Dziennika Wieczornego”, „Dziennika Zachodniego”, „Przegl¹du Politycznego”,
„Filmu”, „Goœcia Niedzielnego”, „Echa Dnia”, „G³osu Wybrze¿a”, „Trybuny Œl¹skiej”, „Filipinki”, „G³osu Wiel-
kopolskiego”, „Kuriera Lubelskiego”, „¯ycia Warszawy”, „G³osu Szczeciñskiego”, „Dziennika Polskiego”, „Gaze-
ty Lubuskiej”, „Dziennika £ódzkiego”, „Tygodnika Siedleckiego”, „Dziennika Ba³tyckiego”, „¯ycia Gospodarcze-
go”, „G³osu Pomorza”, „Ojcowizny”, „Promienistych”.

13 Zob. J. Tischner, F. van Steenberghen, Epistémologie, Louvain 1947.
14 Zob. J. Tischner, J.P. Sartre, L`existentialisme est un humanisme, Paris 1946, „Homo Dei” 1958, nr 3. 
15 Prezes Spo³ecznego Instytutu Wydawniczego „Znak” wspomina, ¿e droga ks. Tischnera do „Znaku” i „Ty-

godnika Powszechnego” nie by³a us³ana ró¿ami. „Nie by³o tak, ¿ebyœmy to my dostrzegli zdolnego m³odego ksiê-
dza i zaprosili go do wspó³pracy. Wrêcz przeciwnie: to on sobie nas wybra³, on postanowi³ u nas zbudowaæ swoj¹
pisarsk¹ siedzibê”. http://www.tischner.pl/tiswznak.php [dostêp: 2 kwietnia 2007].

16 Zob. J. Tischner, Zagadnienie istnienia Boga w œwiadomoœci wspó³czesnego katolika. Przyczynek do badañ
nad struktur¹ polskiego „katolicyzmu powiatowego”, „WiêŸ” 1960, nr 1.

17 Od wrzeœnia 1957 roku do sierpnia 1959 roku ks. Tischner by³ wikariuszem w parafii œw. Miko³aja w Chrza-
nowie.

18 A. Michnik, J. Tischner, J. ¯akowski, Miêdzy Panem…, s. 67.



nie akceptowa³o jego polszczyzny: „Ca³y czas
laz³em w naukê i by³em skazany na ci¹g³e czy-
tanie w obcych jêzykach. Przez to zepsu³ mi siê
styl”19. Ksi¹dz zadebiutowa³ jednak w „Tygod-
niku Powszechnym” cztery lata póŸniej. By³a
to recenzja jednego z numerów „Znaku”20.

W kontekœcie stylu Tischnerowskich arty-
ku³ów warto zwróciæ uwagê na opiniê Adama
Michnika wyra¿on¹ na kartach ksi¹¿ki Miêdzy
Panem a Plebanem: „Ja sam mia³em k³opoty
z twoimi tekstami. Jeszcze w Myœleniu wed³ug
wartoœci, które ktoœ przys³a³ mi do wiêzienia,
kiedy siedzia³em po stanie wojennym, twój jê-
zyk by³ niezwykle trudny. Z przeczytaniem nie-
których tekstów mia³em czysto jêzykowe pro-
blemy. O¿ywia³y ciê tylko polemiki. Kiedy
wdawa³eœ siê w spór, zaczyna³eœ pisaæ jêzy-
kiem klarownym i jasnym”21. Tischner t³uma-
czy³ problem przystêpnoœci swoich tekstów
prac¹ naukow¹. Studia filozoficzne na Akade-
mii Teologii Katolickiej w Warszawie i w ogóle
szerokie zainteresowania z zakresu filozofii
spowodowa³y, ¿e jêzyk Tischnera przesi¹kniêty
by³ s³ownictwem Edmunda Husserla i Martina
Heideggera. Od koñca lat piêædziesi¹tych ubie-
g³ego stulecia Tischner pod kierunkiem prof.
Romana Ingardena pracowa³ nad rozpraw¹
doktorsk¹ Ja transcendentalne w filozofii Ed-
munda Husserla, któr¹ obroni³ w 1963 roku22.
Pracuj¹c nad stylem, próbowa³ czerpaæ z egzy-
stencjalizmu, który pos³ugiwa³ siê prostszym
jêzykiem. Mimo to myœliciel nadal boryka³ siê
z problemem takiego przek³adu swojej filozo-
fii, by dociera³a ona do zwyk³ego, prostego

cz³owieka. Tischner mówi³: „To by³a cena za-
mkniêcia siê w filozofii – moich filozoficznych
fascynacji, które ca³kowicie mnie poch³onê³y.
(...) Uprawia³em intelektualn¹ monokulturê. Fi-
lozofia, filozofia, filozofia”23.

Upragnion¹ wspó³pracê ze „Znakiem” Ti-
schner rozpocz¹³ w 1965 r. „Pocz¹tek zrobi³y
Listy gazdów. W 1965 r. urodzi³ siê Marek, mój
bratanek, i razem z moim bratem, jego ojcem,
napisaliœmy do naszego wujka w Ameryce list
po góralsku o tym, jak to Marek siê rodzi³. Po-
szed³em do „Znaku” i, ¿eby siê poœmiaæ, prze-
czyta³em ten list Hannie Malewskiej24. A ona
kaza³a mi dalej pisaæ. Tak siê zaczê³o moje pi-
sarstwo i wspó³praca ze „Znakiem”25. 

Debiutanckim tekstem Tischnera na ³amach
„Znaku” by³a rozprawa Filozofia czeka na
wcielenie. Esej z pogranicza historii i filozo-
fii26, której tematyka koncentrowa³a siê na
dziewiêtnastowiecznych sporach dotycz¹cych
osoby Chrystusa. Nastêpnie pojawi³ siê szkic
Jezus egzystencjalizmu27 i Z problematyki wy-
chowania chrzeœcijañskiego28, który sta³ siê
jednym z wa¿niejszych artyku³ów Ksiêdza na
progu jego dzia³alnoœci publicystycznej.  Ti-
schner podj¹³ w nim bowiem problem zwi¹za-
ny zarówno z procesem wychowania, jak
i z osob¹ wychowawcy. Autor negatywnie od-
niós³ siê do pewnych zjawisk obecnych w ów-
czesnym wychowaniu. Tischner, pisz¹c tekst
w symbiozie z chrzeœcijañsk¹ filozofi¹ cz³o-
wieka, przypomina³, ¿e cz³owiek jest istot¹
woln¹. Warto odnotowaæ, ¿e temat wolnoœci
jednostki bêdzie czêsto obecny w póŸniejszych

19 Tam¿e, s. 65.
20 Zob. J. Tischner, „Znak” 1965, nr 9, „Tygodnik Powszechny” 1965, nr 46.
21 A. Michnik, J. Tischner, J. ¯akowski, Miêdzy Panem…, s. 65.
22 Zarówno rozprawa doktorska, jak i habilitacyjna Fenomenologia œwiadomoœci egotycznej, zosta³y po raz

pierwszy opublikowane w ca³oœci w 2006 r. pod patronatem krakowskiego Instytutu Myœli Józefa Tischnera. Zob.
J. Tischner, Studia z filozofii œwiadomoœci, Kraków 2006. 

23 A. Michnik, J. Tischner, J. ¯akowski, Miêdzy Panem…, s. 65–66.
24 H. Malewska w latach 1957–1973 by³a redaktor naczeln¹ miesiêcznika „Znak”. Zmar³a w 1983 r.
25 A. Michnik, J. Tischner, J. ¯akowski, Miêdzy Panem…, s. 65.
26 Zob. J. Tischner, Filozofia czeka na wcielenie. Esej z pogranicza historii i filozofii, „Znak” 1966, nr 1–2. 
27 Zob. J. Tischner, Jezus egzystencjalizmu, „Znak” 1966, nr 6.
28 Zob. J. Tischner, Z problematyki wychowania chrzeœcijañskiego, „Znak” 1966, nr 11.

116 Bart³omiej Secler



tekstach publicysty. W Z problematyki wycho-
wania… Tischner zwraca³ równie¿ uwagê czy-
telników na funkcjonowanie w ¿yciu takiej hie-
rarchii wartoœci etycznych i religijnych, która
pozwala cz³owiekowi decydowaæ o samym so-
bie, jeœli chce byæ cz³owiekiem religijnym
i etycznym. Tischner pisa³: „Z tymi aksjomata-
mi chrzeœcijañskiej koncepcji cz³owieka winna
siê liczyæ autentycznie chrzeœcijañska pedago-
gika. Przede wszystkim zatem nie mo¿e ona ani
przekreœlaæ, ani deprecjonowaæ ludzkiej wol-
noœci. Nie wolno tak¿e niweczyæ pierwotnej in-
dywidualnoœci cz³owieka. I wreszcie nie mo¿e
ona traktowaæ wartoœci religijnych i etycznych
jako subiektywnych i relatywnych wytworów
podmiotu myœl¹cego czy jakiejkolwiek grupy
spo³ecznej. Te pozorne oczywiste zasady
w praktyce pedagogicznej nie zawsze s¹ prze-
strzegane”29.

Od 1967 r. krakowski myœliciel zacz¹³ pu-
blikowaæ w „Tygodniku Powszechnym”. Jed-
nym z jego pierwszych artyku³ów by³ tekst
o Erichu Frommie30 oraz recenzja poœwiêcona
ksi¹¿ce E. Husserla Idee czystej fenomenologii
i fenomenologicznej filozofii31, któr¹ zaklasyfi-
kowa³ do kluczowych dzie³ wspó³czesnej filo-
zofii. Ksi¹dz wyjaœnia³ czytelnikom, ¿e istota
filozofii, jak równie¿ istota metody fenomeno-
logicznej by³y ci¹gle g³ównym problemem dla
Husserla. Uwaga publicysty koncentrowa³a siê
tak¿e na kwestii naukowoœci filozofii i Husser-
lowskiego idealizmu, przekonuj¹c jednoczeœ-
nie, ¿e „polska filozofia jest dog³êbnie anty-
idealistyczna”32.

Publicystyczn¹ spuœciznê Tischnera z lat
siedemdziesi¹tych, osiemdziesi¹tych i dzie-
wiêædziesi¹tych mo¿na – zdaniem autora –
podzieliæ na trzy grupy zagadnieñ. Pierwsz¹
grup¹ by³o pisarstwo religijne. Tischner pisa³

nie tylko o wierze czy religijnoœci Polaków, ale
czyni³ tak¿e rozwa¿ania g³êboko teologiczne.
Drug¹ grup¹ by³y teksty filozoficzne, które
czêsto przenika³y siê z pisarstwem religijnym.
Co ciekawe – jak zauwa¿y³ Maciej Bielawski
w jednym z numerów „Znaku” – „niektórzy fi-
lozofowie twierdzili, ¿e filozofia Tischnera nie
jest godna uwagi, gdy¿ »rozmiêkcza« j¹ teolo-
gia, zaœ wielu teologów deprecjonowa³o jego
przemyœlenia, nazywaj¹c je filozofowaniem,
które nie ma nic wspólnego z teologi¹. Jeszcze
inni mówili, ¿e twórczoœæ autora Etyki solidar-
noœci to tylko... ascetyka, kaznodziejstwo, lite-
ratura okolicznoœciowa czy nawet demagogia,
a nie »prawdziwa« filozofia b¹dŸ teologia”33.
Jest jednak bezcelowe dla tematyki niniejszego
artyku³u dalsze zag³êbianie siê w tego rodzaju
spory. Warto natomiast zwróciæ uwagê na kwe-
stiê bardziej istotn¹, a mianowicie na trzeci¹
grupê zagadnieñ, któr¹ mo¿na okreœliæ mianem
publicystyki spo³eczno-politycznej. Do tego
zbioru nale¿y przypisaæ publicystyczne pogl¹-
dy Tischnera miêdzy innymi na temat wolno-
œci, komunizmu, dekomunizacji, demokracji,
solidarnoœci, pracy czy Koœcio³a i jego aktyw-
noœci w ¿yciu publicznym. Nie zabraknie tak¿e
odniesieñ stricte politycznych i do bie¿¹cych
wydarzeñ, które Tischner szeroko komentowa³
na ³amach prasy. Niew¹tpliwie te teksty przy-
czyni³y siê w ostatniej dekadzie XX wieku do
wzrostu popularnoœci medialnej Tischnera. Po-
szukuj¹c jednak zal¹¿ka tej popularnoœci, war-
to zwróciæ uwagê na pocz¹tek lat siedemdzie-
si¹tych ubieg³ego stulecia. W tym w³aœnie cza-
sie ukaza³y siê trzy wa¿ne teksty Tischnera,
z których jeden wywo³a³ szeroki rezonans spo-
³eczny i sprowokowa³ dyskusjê, która ¿ywo to-
czy³a siê przez kilka kolejnych lat. Chodzi
o Schy³ek chrzeœcijañstwa tomistycznego. Mi-

29 Tam¿e.
30 Por. J. Tischner, Prowokacje Ericha Fromma, „Tygodnik Powszechny” 1967, nr 2.
31 Por. J. Tischner, U Ÿróde³ wspó³czesnoœci, E. Husserl, Idee czystej fenomenologii i fenomenologicznej filozo-

fii, Warszawa 1967, „Tygodnik Powszechny” 1967, nr 28. 
32 Tam¿e.
33 M. Bielawski, Teologiczne manowce Tischnera, „Znak” 2001, nr 3.
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mo ¿e tekst ukaza³ siê na ³amach „Znaku”
w 1970 r., to powsta³ ju¿ podczas pobytu Tisch-
nera na stypendium w Louvain34. W pierw-
szych wersetach eseju autor napisa³: „Nie jest
dzie³em przypadku, ¿e niemal wszystkie ogni-
ska zapalne sporów przenikaj¹cych wspó³cze-
sny katolicyzm stoj¹ w bezpoœrednim lub po-
œrednim zwi¹zku z tomizmem”35. Tischner
uwa¿a³, ¿e katolicyzm, który czerpa³ z tomiz-
mu, znalaz³ siê w stadium wewnêtrznego kry-
zysu. Sens tego kryzysu by³ jednak dla myœli-
ciela szczególny. „Chrzeœcijañstwo wspó³cze-
sne, a przede wszystkim wspó³czesny katoli-
cyzm, w sposób bardziej radykalny ni¿ kiedy-
kolwiek w przesz³oœci i z pewnoœci¹ w sposób
bardziej konsekwentny wyrasta poza kategorie
pojêciowe stosowane dla jego opisania przez
tomizm, a konkretnie doœwiadczenie religijne
chrzeœcijanina wy³amuje siê z ram doœwiadcze-
nia religijnego przez tomizm aprobowanego
i przewidywalnego – pisa³ Tischner36. To zja-
wisko wyrastania wspó³czesnego chrzeœcijañ-
stwa, a tak¿e katolicyzmu poza tomizm, by³o
dla Ksiêdza kryzysem katolicyzmu, a wyra¿a-
j¹c siê œciœlej – kryzysem w katolicyzmie.

Lata dziewiêædziesi¹te w publicystyce ks.
Tischnera mia³y szczególny wymiar. Teksty za-
sadniczo ró¿ni³y siê od tych z lat poprzednich
i dotyka³y przede wszystkim zagadnieñ zwi¹za-
nych z wolnoœci¹, demokracj¹, dekomunizacj¹,
upolitycznieniem misji Koœcio³a, krytyk¹ du-
chowieñstwa i Koœcio³a w ogóle. Nie brakowa³o
oczywiœcie licznych odniesieñ do papieskiego
nauczania, polskiej religijnoœci czy aktualnych
wydarzeñ, chocia¿by aborcji. Tischner stawia³
przed swoim czytelnikami wysokie wymagania,
a jednoczenie swoim s³owem pisanym pomaga³

im odnaleŸæ siê w trudnej sytuacji spowodowa-
nej odzyskaniem upragnionej wolnoœci. 

Tischnerowskie artyku³y, felietony, komen-
tarze, wywiady, których udziela³, by³y druko-
wane ju¿ nie tylko w „Znaku” czy w „Tygodni-
ku Powszechnym”, ale w wielu innych dzienni-
kach, tygodnikach i miesiêcznikach. Jego wy-
powiedzi publikowano zarówno w tygodnikach
opinii, gdzie ocenia³ aktualn¹ sytuacjê politycz-
n¹, jak równie¿ w pismach dla kobiet, na przy-
k³ad takich, jak „Kuchnia” czy „Viva”. Z per-
spektywy czasu mo¿na œmia³o stwierdziæ, ¿e
„posiadanie” na swoich ³amach Tischnera by³o
nie tylko w modzie, ale przyci¹ga³o czytelni-
ków, co oczywiœcie wi¹za³o siê ze wzrostem
sprzedanych egzemplarzy. Znakomitym przy-
k³adem by³a chocia¿by ok³adka „Przekroju”
z 1997 r., na ³amach którego Tischner zaczyna³
w³aœnie drukowaæ fragmenty swojej g³oœnej Hi-
storii filozofii po góralsku. Na ok³adce widnia³o
zdjêcie Tischnera w góralskim kapeluszu i pod-
pisem podanym drukowanymi literami „Rewe-
lacja”, zaœ na drugiej stronie „Uwaga! Sensacja!
Tego nie znajdziecie nigdzie poza „Przekro-
jem”. Ks. prof. Józef Tischner rozpoczyna na
naszych ³amach cykl wyk³adów Historia filozo-
fii powszechnej po góralsku”37.

Wokó³ publicystyki tej dekady naros³o tak¿e
wiele nieporozumieñ. Dotyczy³y one na przy-
k³ad tego, ¿e z jednej strony Tischner krytyko-
wa³ Koœció³ i ksiê¿y za mieszanie siê do polity-
ki, sam zaœ mia³ okreœlone sympatie polityczne.
Nie broni¹c Tischnera przed tym zarzutem, trze-
ba jednak pamiêtaæ, ¿e anga¿uj¹c siê politycz-
nie, nigdy nie wci¹ga³ w to religii. Nie mówi³
zatem, ¿e katolik ma g³osowaæ na katolika38

i nie wypowiada³ siê w imieniu Koœcio³a39.

34 W latach 1968–1969 Tischner przebywa³ na stypendium naukowym ufundowanym przez Uniwersytet Katolicki
w belgijskim Louvain. Wyjazd by³ podyktowany przede wszystkim przygotowywan¹ przez Ksiêdza rozpraw¹ habilita-
cyjn¹.

35 J. Tischner, Schy³ek chrzeœcijañstwa tomistycznego, „Znak” 1970, nr 1.
36 Tam¿e.
37 Zob. „Przekrój” z 1997, nr 1.
38 Tak mówi³ bp Józef Michalik podczas Mszy œw. w koœciele pod wezwaniem Œwiêtego Krzy¿a w Gorzowie

Wielkopolskim 28 wrzeœnia 1991 roku.
39 W. Bonowicz, Tischner…, s. 432.
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Swoje najwa¿niejsze teksty Tischner druko-
wa³ na ³amach „Tygodnika Powszechnego”,
z którym by³ powszechnie kojarzony. Co wiê-
cej – jak zauwa¿a biograf Tischnera – „by³ nie-
zwykle lojalny wobec jego redaktorów i w pu-
blicznych dyskusjach broni³ linii pisma”40.
Obok „Tygodnika Powszechnego” miejscem,
gdzie ukazywa³o siê sporo tekstów krakow-
skiego publicysty, by³y ³amy „Gazety Wybor-
czej”. Do bogatej spuœcizny publicystycznej lat
dziewiêædziesi¹tych dochodzi jeszcze pokaŸna
liczba udzielonych przez Tischnera wywiadów
prasowych.

W 1994 r. dziennikarka „Echa Dnia” rozpo-
czê³a rozmowê z Ksiêdzem od s³ów: „Zazwy-
czaj duchowni unikaj¹ kontaktów z pras¹
œwieck¹. Tymczasem ksi¹dz czêsto i chêtnie
udziela wywiadów przedstawicielom mass me-
diów nie zwi¹zanych z Koœcio³em...”. Tischner
znany ju¿ wtedy z du¿ego poczucia humoru,
autoironii i dystansu do w³asnej osoby odpo-
wiedzia³: „Bo ja jestem niczym ten japoñski pi-
lot, który, ¿e przytoczê w tym miejscu Marksa,
„nie ma nic do stracenia prócz w³asnych kaj-
dan”. Kamikadze nie bali siê œmierci, ale bu-
dzili lêk w tych, których atakowali”41.

Gdyby pójœæ tropem Tischnerowskiej wy-
powiedzi, to rzeczywiœcie mo¿na odnieœæ wra¿e-
nie, ¿e mia³ w sobie coœ z kamikadze. To porów-
nanie nale¿y odnieœæ do wypowiedzi myœliciela
udzielonej w wywiadzie opublikowanym na ³a-
mach tygodnika „Wprost” w 1993 r.42: „Nie
spotka³em kogoœ, kto straci³ wiarê po przeczy-
taniu Marksa, Lenina, Nietzschego, natomiast
na kopy mo¿na liczyæ tych, którzy j¹ stracili po
spotkaniu z w³asnym ksiêdzem probo-
szczem”43. Dla wielu duchownych, jak i œwiec-
kich, wypowiedŸ Tischnera by³a skandaliczna.

Po dwóch latach dziennikarz „Tygodnika Siedle-
ckiego”, który przeprowadza³ rozmowê z my-
œlicielem, zapyta³ go o te s³owa. „Przede wszy-
stkim chcia³bym powiedzieæ, ¿e za tê wypo-
wiedŸ cierpiê do dnia dzisiejszego, gdy¿ mie-
wam k³opoty z dostaniem obiadu albo kawy na
niektórych parafiach. Ale muszê te¿ powie-
dzieæ, ¿e moja opinia bardzo spodoba³a siê bi-
skupom... Bo dotyczy³a proboszczów... Po-
twierdza to teoriê, ¿e nigdy wszystkich siê nie
zadowoli” – za¿artowa³ Tischner44.

Treœæ wywiadów z krakowskim myœlicie-
lem, które ukazywa³y siê na ³amach prasy, mia-
³y bardzo zró¿nicowan¹ tematykê – od zagad-
nieñ, które porusza³ w swojej publicystyce, po
w¹tki zwi¹zane z ¿yciem osobistym.  Tischner
czêsto goœci³ na ³amach prasy lokalnej. Stara³
siê odpowiadaæ na wszystkie zaproszenia.
W kontaktach osobistych, co podkreœlaj¹
dziennikarze, autorzy rozmów, pierwszy prze-
³amywa³ lody. W wielu wywiadach widoczne
s¹ cechy charakterystyczne dla medialnoœci Ti-
schnera. Jego zrozumia³y jêzyk (inny ni¿ ten,
którym pos³ugiwa³ siê w latach szeœædziesi¹-
tych i siedemdziesi¹tych), konkretne argumen-
ty, czêste operowanie barwnymi obrazami dla
wyjaœnienia jakiejœ zawi³ej treœci, powodowa³y,
¿e nie tylko budzi³ sympatiê czytelników, ale
i dziennikarzy, którzy czêsto zapraszali Tisch-
nera na ³amy swoich pism.

Pisz¹c o publicystyce Tischnera, zwrócono
wy¿ej uwagê, ¿e miano mu za z³e publikacje na
³amach „Gazety Wyborczej”. W kontekœcie
wywiadów wypominano mu natomiast, ¿e
swoim autorytetem wspiera liberaln¹ liniê ty-
godnika „Wprost”. Mówi³ o tym Tomasz
Królak na ³amach „Powœci¹gliwoœci i Pracy”:
„Muszê jednak przyznaæ, ¿e czytaj¹c Ksiêdza

40 Tam¿e, s. 460.
41 Budzê Koœció³ z dogmatycznej drzemki, rozmawia³a Katarzyna Cira, „Echo Dnia” z 31 marca–3 kwietnia

1994. 
42 Wywiad we „Wprost” by³ zapisem audycji telewizyjnej zatytu³owanej Persona, w której ks. Tischner odpo-

wiada³ na pytania Eweliny Puczek, dziennikarki katowickiego oœrodka Telewizji Polskiej. 
43 Egzamin z wiary, rozmawia³a E. Puczek, „Wprost” 1993, nr 13. 
44 Doœwiadczenie wolnoœci, rozmawia³ Krzysztof Mazur, „Tygodnik Siedlecki” 1995, nr 12.



120 Bart³omiej Secler

wypowiedzi na ³amach „Wprost” najpierw siê
zdziwi³em, póŸniej by³o mi po prostu przykro”.
Z kolei Tischner t³umaczy³: „Zdajê sobie spra-
wê z ryzyka pewnych moich decyzji; nie robiê
tego bez refleksji. Po drugie: istniej¹ granice
moich mo¿liwoœci, to znaczy pewnych granic
nie przekroczê. Prawdopodobnie nie przekro-
czê granicy „Trybuny”, aczkolwiek istniej¹
pewne inicjatywy. Zdajê sobie sprawê z prze-
kraczania barier. W ogóle ca³e moje ¿ycie jest
przekraczaniem barier”. Tischner, reprezentu-
j¹c szeroki horyzont chrzeœcijañskiego myœle-
nia, szed³ tam, gdzie nie chcieli iœæ inni. Nie
chodzi³o mu popularnoœæ czy zaszczyty. By³
sob¹, co widaæ chocia¿by na przyk³adzie opisa-
nych wy¿ej wywiadów. Jego naturalnoœæ, bez-
poœrednioœæ w kontaktach z drugim cz³owie-
kiem, a przede wszystkim brak lêku przed
œwiatem mediów, przyczyni³y siê do jego trwa-
³ej obecnoœci w polskim ¿yciu publicznym
i medialnym – nie tylko na ³amach prasy, ale
tak¿e w radiu i telewizji.

Radio
Ks. Józef Tischner wielokrotnie podkreœla³, ¿e
spoœród wszystkich rodzajów mediów najbar-
dziej fascynowa³o go radio, którego „wiernym
s³uchaczem by³ od czasów studiów”45.  To w³aœ-
nie z radia dowiedzia³ siê o co najmniej dwóch
wa¿nych dla Polski i Polaków wydarzeniach –
o wyborze Karola Wojty³y na papie¿a i o wpro-
wadzeniu stanu wojennego. W rozmowie

z Adamem Michnikiem i Jackiem ¯akowskim
16 paŸdziernika 1978 r. mówi³: „By³em sam,
w lesie, na bacówce. Wczeœnie po³o¿y³em siê
spaæ. Pod rêk¹ mia³em radio. Nagle s³yszê zna-
jomy g³os mówi¹cy po w³osku. Prze³¹czy³em
radio na polsk¹ stacjê i tam us³ysza³em ca³y ko-
munikat. Trudno mi by³o zebraæ myœli. Pro-
blem polega³ na tym, ¿e nie mia³em siê z kim
podzieliæ t¹ wiadomoœci¹. Rano zbieg³em do
wsi. Na dole ch³op kosi³ ³¹kê. Starszy ode
mnie, pryncypialny góral, o którym mówi¹, ¿e
jest sanacyjny. Na mój widok od³o¿y³ kosê,
podszed³ z wyci¹gniêtymi rêkoma i mówi:
„No, mo¿emy se pogratulowaæ”. Toœmy se po-
gratulowali. We wsi ju¿ kompletny przewrót
i zbieranie myœli do kupy. „Jak bêdzie? Co bê-
dzie?”. Jedna z pierwszych myœli by³a taka, ¿e
„komunizm dosta³ w ty³ek i ¿e to bêdzie
gwóŸdŸ  do jego trumny”46. Z kolei 13 grudnia
1981 r. wspomina³, ¿e gdy po porannej modlit-
wie w³¹czy³ radio, us³ysza³ g³os gen. Wojciecha
Jaruzelskiego47. „By³em cholernie zagoniony,
zmêczony i z³y, bo mia³em mnóstwo zaproszeñ
na spotkania z Solidarnoœci¹, których nie mo-
g³em odwo³ywaæ. Jak siê dowiedzia³em, pierw-
sza moja myœl by³a taka: »Kurcze blade, to se
odpoczne«”48 – mówi³ po latach Tischner. 

Pocz¹tków wspó³pracy Tischnera z radiem
nale¿y doszukiwaæ siê w póŸnych latach osiem-
dziesi¹tych. Po 1989 r. Ksi¹dz by³ ju¿ zwi¹zany
z Radiem Kraków. Wspó³praca, do której Tisch-
nera przekona³a Romana Bobrowska49, zaowo-

45 W. Bonowicz, Tischner…, s. 455. W innym miejscu autor pisze, ¿e „odwiedzaj¹cy Tischnera w latach 70. – za-
równo w mieszkaniu na ul. Œw. Marka, jak na bacówce w £opusznej – pamiêtaj¹, ¿e jego radio by³o stale nastawione
na Woln¹ Europê. Dziêki niej wiedzia³, ¿e tworzy siê nowy, otwarcie dzia³aj¹cy ruch opozycyjny”. Tam¿e, s. 295.

46 A. Michnik, J. Tischner, J. ¯akowski, Miêdzy Panem…, s. 280.
47 W niedzielê 13 grudnia 1981 r. o godzinie 6 rano Polskie Radio nada³o wyst¹pienie gen. W. Jaruzelskiego,

który poinformowa³ spo³eczeñstwo o ukonstytuowaniu siê Wojskowej Rady Ocalenia Narodowego i wprowadzeniu
na mocy dekretu Rady Pañstwa stanu wojennego na terenie ca³ego kraju. M. Kosman pisze: „Do historii przesz³o
wielokrotnie retransmitowane w niedzielê 13 grudnia przemówienie Wojciecha Jaruzelskiego, który uzasadni³ ko-
niecznoœci¹ obrony pañstwa decyzjê o przerwaniu procesu jego staczania siê w przepaœæ i apelowa³, by nie dosz³o
do nowego przelewu bratniej krwi”. M. Kosman, Los Genera³a. Wokó³ medialnego wizerunku Wojciecha Jaruzel-
skiego, Toruñ 2008, s. 118. 

48 Cyt. za: W. Bonowicz, Tischner…, s. 353.
49 Romana Bobrowska by³a re¿yserk¹ radiow¹ zwi¹zan¹ z Radiem Kraków. Pracowa³a w radiu prawie szeœæ-

dziesi¹t lat. Wyre¿yserowa³a w tym czasie wiele s³uchowisk, które by³y prezentowane na miêdzynarodowych festi-
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cowa³a jego autorskimi audycjami, które – po-
za Dialogami bez pointy (poddam je analizie
w kolejnym punkcie niniejszego rozdzia³u) –
oscylowa³y g³ównie wokó³ zagad-nieñ filozo-
ficznych.      

W 1991 r. ks. Józef Tischner otrzyma³ pre-
sti¿ow¹ nagrodê Polskiego Radia „Z³oty Mikro-
fon”50. Zosta³ nim wyró¿niony za „gawêdê filo-
zoficzn¹ na antenie radiowej”. Na prze³omie lat
osiemdziesi¹tych i dziewiêædziesi¹tych Tisch-
ner prowadzi³ audycjê zatytu³owan¹ Wêdrówki
w krainê filozofów51. Nagrania by³y emitowane
w Programie III Polskiego Radia. Pomys³odaw-
czyni¹ tego przedsiêwziêcia by³a wspomniana
wy¿ej Romana Bobrowska: „Gdy otrzyma³am
odpowiedŸ twierdz¹c¹ [od kierownictwa Pro-
gramu III – przyp. B. S.], zreszt¹ entuzjastycz-
n¹, przekaza³am j¹ ksiêdzu profesorowi, a on
zaproponowa³ cykl o filozofii. Nie by³ to je-
szcze czas na spo³eczne czy polityczne tematy.
Niemniej na tle tego, co dzia³o siê w kraju, sa-
mo pojawienie siê w radiu tak bardzo popular-
nego autora by³o niezwykle znacz¹ce”52.

Do jednych z pierwszych audycji z udzia-
³em Tischnera, emitowanych na antenie Radia

Kraków na pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych,
nale¿y zaliczyæ nagrywane wczeœniej, kilkumi-
nutowe audycje zatytu³owane Gawêdy ks.
Józefa Tischnera53. Myœliciel opowiada³ w nich
o swoim ¿yciu: dzieciñstwie i m³odoœci, uko-
chanym Podhalu, studiach, czytaniu Tatarkie-
wicza, pierwszych doœwiadczeniach publicy-
stycznych czy kap³añstwie, o którym mówi³
z humorem: „W 1955 r. zacz¹³em dzia³aæ jako
ksi¹dz, a wiêc pierwsze spowiedzi, pierwsze
potkniêcia kaznodziejskie, pierwsze ostatnie
namaszczania – pierwszy by³ ch³opak, którego
na Podhalu przywali³y kamienie. Wyszed³ z te-
go, ¿yje do dnia dzisiejszego. W ogóle mam
szczêœcie do ostatnich namaszczeñ, prawie nikt
po nich nie umiera. Przypuszczam, ¿e dlatego
wyrzucili mnie z parafii i zrobili profesorem,
bo po moich odwiedzinach nie by³o dochodów
w parafii. I w ten sposób trzeba by³o zacz¹æ ka-
rierê profesora”54. 

Olbrzymi¹ popularnoœci¹ wœród s³uchaczy
Radia Kraków cieszy³y siê s³uchowiska nagra-
ne na podstawie ksi¹¿ki Tischnera wydanej
w 1997 r. Historia filozofii po góralsku55.
Pierwsze felietony w wersji pisanej – o czym

walach, oraz audycji publicystycznych i adaptacji dzie³ literackich. Podobnie jak Tischner, by³a laureatk¹ „Z³otego
Mikrofonu”. R. Bobrowska by³a, jak podaje biograf Ksiêdza, sympati¹ m³odego Tischnera z lat gimnazjalnych.
Zmar³a 6 paŸdziernika 2009 r.  

50 „Z³oty Mikrofon” jest nagrod¹ przyznawan¹ przez Polskie Radio od 1969 r. Wyró¿nienie otrzymuj¹ osoby,
które „przyczyniaj¹ siê do utrzymania wysokiego poziomu, rozwoju i popularyzacji radia publicznego”. Pretenden-
tów do nagrody kapitu³a konkursowa wybiera spoœród ró¿nych obszarów twórczoœci radiowej: literatury, muzyki,
teatru, reporta¿u, polityki, realizacji dŸwiêku czy korespondencji zagranicznej.

51 W 2008 r. nak³adem wydawnictwa „Znak” ukaza³a siê ksi¹¿ka zawieraj¹ca zapis Tischnerowskich rozmyœlañ.
Zob. J. Tischner, Wêdrówki w krainê filozofów, Kraków 2008. 

52 Cyt. za: tam¿e, s. 115.
53 Archiwum Instytutu Myœli Józefa Tischnera (dalej cyt. AIMJT), Gawêdy ks. Józefa Tischnera, sygn. NA/45.
54 Tam¿e.
55 J. Tischner, Historia filozofii po góralsku, Kraków 1997 i wyd. nast. W wydaniu z 2008 r. Dobros³aw Kot w ar-

tykule Filozofowie i górale napisa³: „Z Histori¹ filozofii po góralsku Józefa Tischnera jest k³opot. Z jednej strony dzie-
³o to zosta³o niezwykle ¿yczliwie przyjête przez czytelników i przez samych górali. Sta³o siê ono niejako potwierdze-
niem tego, ¿e Tischner jest nie tylko wa¿nym filozofem, ale potrafi równie¿ pochyliæ siê nad zwyk³ym cz³owiekiem
i daæ mu ksi¹¿kê, jakiej ten potrzebuje. Dlatego te¿ Historia… wywo³a³a euforiê. Barwnoœæ góralskiej gwary, skrz¹ce
siê dowcipem opowieœci, odmalowani jako filozofowie ludzie, których nie tylko na Podhalu, ale i w ca³ej Polsce wszy-
scy znaj¹ – to niew¹tpliwie jej atuty. Z drugiej jednak strony œrodowisko filozoficzne nie do koñca wiedzia³o, jak siê
wobec ksi¹¿ki Tischnera zachowaæ. Czy traktowaæ j¹ jako jeden z wielu ¿artów Ksiêdza Profesora, czy podejœæ do niej
z naukow¹ wnikliwoœci¹ i tropiæ w niej oryginalne filozoficzne pogl¹dy?” (s. 139). Analiza póŸniejszych dyskusji nad
ksi¹¿k¹ dowodzi, ¿e by³a i jest ona czêsto postrzegana jako ¿art. Niemniej jednak – jak uwa¿a D. Kot – mo¿na w niej
znaleŸæ filozoficzn¹ wartoœæ, ale nie nale¿y traktowaæ Historii… jako filozoficzn¹ summê Tischnera.    



122 Bart³omiej Secler

wspomnia³em ju¿ w rozdziale zatytu³owanym
„Prasa” – pojawi³y siê na ³amach tygodnika
„Przekrój” pod tytu³em Dzieje filozofii po
góralsku. W audycjach radiowych Tischner
czyta³ Historiê… gwar¹ góralsk¹56.

Rozwa¿aj¹c na temat radiowej aktywnoœci
Tischnera, nale¿y zwróciæ uwagê na audycje
publicystyczne Dialogi bez pointy, emitowane
na antenie Radia Kraków w okresach od lutego
do grudnia 1993 r. oraz od listopada 1995 r. do
czerwca 1997 r. Tischner wspólnie z Jaros³a-
wem Gowinem komentowali w cotygodnio-
wych kilkunastominutowych programach aktu-
alne wydarzenia spo³eczne i polityczne w kraju
i na œwiecie. Wstêpna analiza Dialogów… wy-
kaza³a, ¿e autorzy audycji omówili ponad sto
ró¿nych w¹tków. Nie we wszystkich podejmo-
wanych przez siebie kwestiach byli zgodni.
Ró¿nica pogl¹dów w odniesieniu do wielu za-
gadnieñ powodowa³a, ¿e audycje przybiera³y
formê dialogu, wymiany opinii, sporu na argu-
menty. Cech¹ charakterystyczn¹ Dialogów…,
wynikaj¹c¹ zreszt¹ z konwencji programu, by³
brak puenty, zachêcenie s³uchacza do samo-
dzielnego myœlenia i wyrobienia sobie opinii57.

Po  dwuletniej przerwie Dialogi bez pointy
wróci³y na radiow¹ antenê pod koniec 1995 r.
Emitowane by³y ju¿ nie tylko w Radiu Kraków,
ale tak¿e na falach Programu I Polskiego Ra-
dia. Wœród pierwszych podjêtych przez Gowi-
na i Tischnera w¹tków pojawi³y siê rozwa¿ania
na temat s³aboœci demokracji, wolnego rynku,
sytuacji miêdzynarodowej58 czy Koñca historii
Francisa Fukuyamy59. Dialogi bez pointy cie-
szy³y siê w latach dziewiêædziesi¹tych sporym

zainteresowaniem s³uchaczy. Audycje stano-
wi¹ bogaty materia³ Ÿród³owy. Szczegó³owa
analiza treœci Dialogów… potwierdza przypu-
szczenia, ¿e myœl Tischnera w odniesieniu do
aktualnych wydarzeñ spo³eczno-politycznych
by³a spójna i przemyœlana. Podejmowane przez
niego w¹tki zazwyczaj korespondowa³y z jego
publicystyk¹ na ³amach prasy. Warto tak¿e za-
uwa¿yæ, ¿e Tischner jawi siê jako myœliciel
oryginalny w sposobie widzenia demokracji,
pañstwa, Koœcio³a. By³y to w¹tki, którym
w analizowanych audycjach poœwiêca³ najwiê-
cej uwagi.

Œledz¹c uwa¿nie ró¿ne wypowiedzi na te-
mat J. Tischnera, zarówno te pojawiaj¹ce siê za
jego ¿ycia, jak i po jego œmierci w 2000 r., nie-
jednokrotnie mo¿na spotkaæ opinie, ¿e krakow-
ski ksi¹dz by³ obdarzony prawdziwym talen-
tem i g³osem radiowym. Ws³uchanie siê w Ti-
schnerowskie wypowiedzi potwierdzaj¹ to
przekonanie. Charakterystyczna, silna, wyrazi-
sta i niska barwa jego g³osu przyci¹ga³a i – jak
myœlê – nadal przyci¹ga uwagê s³uchaczy. Ja-
ros³aw Makowski wspomina³ w jednym ze
swoich tekstów na ³amach „Gazety Wybor-
czej”, ¿e szczêœciem by³o bezpoœrednio do-
œwiadczyæ si³y g³osu Tischnera, precyzji jego
argumentów i prostoty wywodu: „A proszê
uwierzyæ, ¿e s³uchanie Tischnera by³o na podo-
bieñstwo uczucia, jakie prze¿ywamy po pierw-
szym ³yku zimnej wody po ca³ym dniu marszu
przez pustyniê. Krakowski filozof by³ oratorem
w ka¿dym calu. Mia³ dar uwodzenia s³uchaczy,
którzy pod¹¿ali za tokiem jego myœlenia, tak
jak cz³owiek pod¹¿a za kierunkiem wskazywa-

56 Nale¿y odnotowaæ, ¿e nie wszystkie odcinki Historii… odczyta³ Tischner. Latem 1997 r. zaczê³y siê jego k³o-
poty zdrowotne. Problemy z gard³em, a nastêpnie lekarska diagnoza: rak krtani, uniemo¿liwi³y Ksiêdzu dokoñcze-
nie nagrañ. O pomoc poprosi³ Stanis³awê Trebuniê-Staszel. Jak odnotowuje Wojciech Bonowicz, na antenie radia
odczytano wówczas wyjaœnienia Tischnera o nastêpuj¹cej treœci: „Radni kilku gmin podhalañskich stwierdzili, co
nastêpuje: »To idzie g³êboko, ale kieby to jesce baba goda³a, toby pos³o jesce g³êbiej«. Tak wiêc zmiana jest po to,
by »pos³o g³êbiej«”, cyt. za: W. Bonowicz, W g³¹b siebie, czyli jak to by³o z Histori¹ filozofii po góralsku, [w:] J. Ti-
schner, Historia filozofii po góralsku, Kraków 2008, s. 177–178. 

57 Szerzej na temat tych audycji autor niniejszego artyku³u pisze w przygotowywanej monografii na temat ks.
Tischnera. Wydanie publikacji jest planowane na pierwszy kwarta³ 2014 r.

58 Mówili na przyk³ad o sytuacji w Boœni.
59 AIMJT, Dialogi bez pointy, cz. IX, sygn. NA/81 (12 listopada 1995 r.).
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nym mu przez kompas, gdy zgubi siê w ciem-
nym lesie. Myli siê jednak ten, kto s¹dzi, ¿e Ti-
schner by³ sofist¹, czyli »handlarzem s³ów«,
któremu edukacja filozoficzna, wrodzona b³y-
skotliwoœæ po³¹czona z poczuciem humoru s³u-
¿y³y jako narzêdzie dyskredytowania intelektu-
alnych przeciwników. Odwrotnie, krakowski
kap³an by³ filozofem z krwi i koœci. Nie bojê
siê powiedzieæ, ¿e by³ mêdrcem, któremu za-
wsze i wszêdzie sz³o o jedno – o prawdê, o to,
by dociec, jak jest w rzeczywistoœci”60.

Trudno nie zgodziæ siê z myœl¹ Jaros³awa
Makowskiego, warto jednak dodaæ, ¿e Tisch-
ner potrafi³ przekazaæ swoje pogl¹dy w sposób
zrozumia³y dla odbiorcy. Zwracaj¹c siê do
swoich s³uchaczy – studentów, uczestników
debat filozoficznych, intelektualistów, widzów
programów telewizyjnych czy nawet dzieci –
mówi³ barwnym i prostym, ale jednoczeœnie
zawieraj¹cym g³êbokie przemyœlenia, jêzy-
kiem61. Potwierdza to Zbigniew Stawrowski,
który w wywiadzie dla „Tygodnika Podhalañ-
skiego” powiedzia³: „Potrafi³ [Tischner –
przyp. B. S.] przekazywaæ wiedzê w sposób
zrozumia³y, dostosowywa³ jêzyk, obrazy,
którymi siê chêtnie pos³ugiwa³, do s³uchaczy.
Posiada³ umiejêtnoœæ po³¹czenia g³êbokiej filo-
zofii z prostym jêzykiem. (…) Wielu widzia³o
w nim uœmiechniêtego, wyluzowanego ksiê-
dza, który jak z rêkawa sypa³ dowcipami. Za
tym wszystkim kry³a siê jednak g³êboka wra¿-
liwoœæ i g³êbokie myœlenie. Tak¿e podczas
ostrych dyskusji patrzy³ na ludzi ¿yczliwie.
Stara³ siê zrozumieæ polemistê”62.  

Cech¹ charakterystyczn¹ Tischnerowskich
wypowiedzi by³o zatem pos³ugiwanie siê meta-
for¹, odwo³ywanie siê do ulubionych myœlicie-

li, m¹droœci góralskich i wspomnianych ju¿
wczeœniej przeze mnie anegdot. W rozmowie
z drugim cz³owiekiem szczególnie ceni³ sobie
dialog, czego znakomitym przyk³adem s¹ cho-
cia¿by rozmowy z Jaros³awem Gowinem na
antenie Radia Kraków. Tischner nie narzuca³
swojego stanowiska, stara³ siê za to rzetelnie
uargumentowaæ swoje racje, pozostawiaj¹c je
ocenie s³uchaczy. �róde³ takiego stylu prowa-
dzenia rozmowy czy medialnych wypowiedzi
Tischnera, zorientowanych na zainteresowanie
s³uchacza tym, kto i co ma do powiedzenia, na-
le¿y – moim zdaniem – dopatrywaæ siê w jego
pracy duszpasterskiej. W rozmowie z Dorot¹
Zañko i Jaros³awem Gowinem ksi¹dz Tischner
podkreœla³, jak bardzo wa¿ny jest osobisty sto-
sunek mówcy do s³uchacza. „Kiedy siê patrzy
na ludzi w czasie kazania, widzi siê tylko tych,
którzy nie uwa¿aj¹, krêc¹ siê, ziewaj¹.
W mówi¹cym narasta wtedy agresja. Bardzo
trudno siê z tego wyzwoliæ. Dlatego ja sam d³u-
go nie patrzy³em na ludzi, tylko w sufit. (…)
Teraz patrzê. Ale musia³em wykonaæ ogromn¹
pracê nad sob¹, ¿eby nauczyæ siê mówiæ do lu-
dzi. Jest ogromna ró¿nica w mówieniu do ko-
goœ, i z kimœ. Mówiæ z kimœ, to prowadziæ dia-
log. A mówiæ do kogoœ? »No, przecie¿ do cie-
bie gadam, czemu nie uwa¿asz!?«. (…) Ja so-
bie zdolnoœæ nawi¹zywania dialogu wypraco-
wa³em dopiero po latach. Kazania na ogó³ pisa-
³em dlatego, ¿e ¿al mi by³o puenty. Chcia³em
ludzi wi¹zaæ logik¹ kazania – na pocz¹tku
obraz, potem logika wywodz¹ca siê z tego
obrazu. Od razu, w pierwszej parafii, us³ysza-
³em, ¿e na moim kazaniu trzeba uwa¿aæ od po-
cz¹tku do koñca. To by³o bardzo dobre dla s³u-
chaczy – dziesiêæ minut zwartego tekstu,

60 J. Makowski, W oczy k³uje bezmyœlnoœæ œwiata, „Gazeta Wyborcza” z 5 wrzeœnia 2008.
61 Ponadto Tischnera cechowa³a skromnoœæ. W wywiadzie udzielonym „Kwartalnikowi Artystycznemu” po-

wiedzia³: „Kiedyœ mia³em kazanie dla przedszkolaków i zada³em im pytanie, bo akurat by³o œwiêto Jana Kantego,
profesora uniwersytetu. – Czy trudno byæ profesorem uniwersytetu? – Ach, strasznie trudno – powiedzia³y dzieci.
– Dlaczego? – pytam, a jeden ch³opiec odpowiada. – Bo taki musi zawsze m¹drze gadaæ. – I to jest mój s³aby punkt,
niestety…”. J. Tischner, Myœli wyszukane, wybór Wojciech Bonowicz, Kraków 2010, s. 133–134; Pytaæ pytaj¹-
cych…, rozmawia³a Krystyna Starczak-Koz³owska, „Kwartalnik Artystyczny” 1994, nr 1. W kontekœcie g³oszonych
przez Tischnera kazañ dla dzieci zob. J. Tischner, Rozmowy z dzieæmi. Kazania niecodzienne, Kraków 2010.  

62 B. Zalot, D³ug wdziêcznoœci. Rozmowa ze Zbigniewem Stawrowskim, „Tygodnik Podhalañski” 2009, nr 7.
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w którym nie ma komunikatów pustych. Wa¿-
na by³a jeszcze jedna rzecz – ¿eby s³uchacz za-
pamiêta³ z kazania jedno s³owo. Na przyk³ad
»uczta«. Mówiê o Eucharystii, wywo³ujê jakiœ
obraz, a s³owo »uczta« pojawia siê w tekœcie
kilka razy. Ludzie na ogó³ maj¹ trudnoœci z za-
pamiêtaniem zdania. Jeœli zapamiêtaj¹ s³owo
i obraz, mog¹ odtworzyæ sobie kazanie”63.

Jak ju¿ wspomnia³em na pocz¹tku tego roz-
dzia³u, radio by³o dla Tischnera najwa¿niej-
szym œrodkiem przekazu. W tym kontekœcie
zwraca³ uwagê na rolê s³owa jako narzêdzia, za
pomoc¹ którego komunikowa³ siê ze s³uchacza-
mi. Dla myœliciela s³owo jawi siê w dwóch wy-
miarach. Pierwszy wymiar to kontekst,
w którym pojawia siê dane s³owo, a po nim se-
ria s³ów. Zaœ drugi wymiar sprowadza siê do
odpowiedzi na pytanie, czy wypowiedziane s³o-
wa potrafi¹ przekazaæ uczucia i emocje mówcy.
Tischner podkreœla³, ¿e w odró¿nieniu od pisa-
nia, które musi byæ gramatyczne, „mówienie
powinno byæ przede wszystkim akcentowalne,
to znaczy: jakieœ s³owo nale¿y wydobyæ z masy
s³ów, by pokazaæ, ¿e ono jest wa¿ne”64.

W wielu wypowiedziach radiowych –
podobnie jak we wspomnianych wy¿ej Tisch-
nerowskich homiliach – myœliciel du¿¹ uwagê
przyk³ada³ do starannego pos³ugiwania siê
obrazami, które jego zdaniem „atakuj¹ wyo-
braŸniê” cz³owieka. „Trzeba tworzyæ jakiœ
obraz, dlatego ¿e ludzie myœl¹ obrazami. Do-
brze jest œciskaæ obraz jak szmatê w wy¿y-
maczce, wyciskaj¹c z niego tê treœæ, o któr¹
chodzi”65 – mówi³. 

Natomiast gdy chodzi o sposób wypowia-
dania siê, Tischner, odwo³uj¹c siê do swoich
doœwiadczeñ, przekonywa³, ¿e im spokojniej-
sze mówienie, tym czêsto mocniejsza si³a wy-
powiadanego s³owa. Wzorem dla Tischnera by³

w tej materii zmar³y w 2002 r. niemiecki filozof
Hans-Georg Gadamer. W 1997 r. krakowski
myœliciel mówi³ o nim tak: „Mówi bardzo spo-
kojnie, natomiast treœci, które w tym spokoju
siê wyra¿aj¹ s¹ niezwyk³e. Tutaj bardzo piêkny
jest ten dysonans pomiêdzy treœci¹ a spokoj-
nym sposobem wys³awiania”66. Podobny spo-
sób wypowiadania siê mo¿na by³o zauwa¿yæ
tak¿e u Tischnera – swoje pogl¹dy i argumenty
prezentowa³ spokojnie, bez zbêdnych emocji,
w których móg³by zagubiæ siê sens jego wypo-
wiedzi.

Analizuj¹c audycje i wypowiedzi radiowe
Tischnera przez pryzmat gatunków dziennikar-
skich, nale¿y odnotowaæ, ¿e mieszcz¹ siê one
w zbiorze klasycznych form radiowych, takich
jak: wywiad (np. Rozmowy o radiu), dyskusja
(np. Dialogi bez pointy), komentarz (np. Studio
Solidarnoœæ) i felieton (np. Co Polska mo¿e daæ
œwiatu?). Audycje te mia³y charakter publicy-
styczny, a zatem ujawnia³y pogl¹dy Tischnera
oraz innych osób bêd¹cych bohaterami tych
form przekazu. Czêœæ z nich mia³a charakter
autorskiego monologu Tischnera. Wœród anali-
zowanych wy¿ej programów radiowych nie po-
jawia³y siê audycje z telefonicznym udzia³em
s³uchaczy, czyli tak zwane call-in (phon-in).

Telewizja
Zamach na papie¿a Jana Paw³a II w dniu
13 maja 1981 r. wywo³a³ szok i lawinê ró¿nych
spekulacji na temat domniemanego spisku taj-
nych s³u¿b bloku radzieckiego. W Polsce tele-
wizja kontrolowana przez w³adze przerwa³a
nadawanie normalnego programu i przez kilka
godzin relacjonowa³a wiadomoœci nap³ywaj¹ce
z Watykanu. Co wiêcej, pierwszy raz w telewi-
zyjnym studiu wyst¹pili ksiê¿a, którzy komen-
towali wydarzenia67. Jednym z ksiê¿y, który

63 Przekonaæ Pana Boga, z ks. Józefem Tischnerem rozmawiaj¹ Dorota Zañko i Jaros³aw Gowin, Kraków 2001,
s. 109–110.

64 AIMJT, Rozmowy o radiu, sygn. NA/192.
65 Tam¿e.
66 Tam¿e.
67 A. Dudek, R. Gryz, Komuniœci i Koœció³ w Polsce (1945–1989), Kraków 2006, s. 369–370.
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zabra³ g³os, by³ Józef Tischner. By³o to jego
pierwsze telewizyjne wyst¹pienie. Na antenie
Telewizji Polskiej pojawi³ siê oko³o 23.40, po-
wiedzia³: „Jest to ogromnie trudna sytuacja.
Trudno zebraæ myœli i uczucia, ale myœlê, ¿e
aby zrozumieæ to, co siê sta³o, trzeba by zoba-
czyæ Karola Wojty³ê w œwietle ksi¹¿ki, która go
stworzy³a. To znaczy w œwietle Ewangelii. Jest
tam w pewnym miejscu taki fragment, kiedy
Jezus znajduje siê przed Pi³atem i mówi »Jam
siê na to narodzi³ i na to przyszed³em na œwiat,
aby daæ œwiadectwo prawdzie«. I to jest tra-
giczne, ¿e s¹ pewne prawdy proste, ale one do-
piero wtedy staj¹ siê dla wszystkich oczywiste,
kiedy s¹ pisane krwi¹”68. W swoim komentarzu
Tischner zastanawia³ siê tak¿e, kim by³
cz³owiek, który strzela³ do papie¿a. Mówi³
równie¿ na temat Ÿróde³ i niebezpieczeñstwa
terroryzmu. Dla myœliciela terroryzm by³ dzia-
³aniem cz³owieka na ludzi przez strach, jednak
– jak zauwa¿y³ krakowski myœliciel – terrory-
œci s¹ w spo³eczeñstwie w mniejszoœci, a zatem
wiêkszoœæ jest przeciwko nim. Chc¹c wiêc
osi¹gaæ swoje cele, terroryœci atakuj¹ z ukrycia,
szerz¹c pop³och, lêk i przera¿enie. „Terroryœci
twierdz¹, ¿e ich cele s¹ wznios³e. Najchêtniej
mówi¹ o walce z imperializmem, o walce o wy-
zwolenie uciœnionych, o sprawiedliwoœæ spo-
³eczn¹. S¹ to piêkne cele, ale dotykamy tutaj tra-
gedii terroryzmu, gdy¿ te ich piêkne i wznios³e
cele mo¿na osi¹gaæ bez wzglêdu na œrodki”69.

Tomasz Fia³kowski, publicysta „Tygodnika
Powszechnego”, wspominaj¹c wieczór, w którym
Tischner pojawi³ siê po raz pierwszy w telewizji,
powiedzia³: „Tischnera ca³a Polska zobaczy³a tak
naprawdê w dniach zamachu na papie¿a w 1981
roku. To jego króciutkie wyst¹pienie w telewizji
wieczorem po zamachu i to, co i jak powiedzia³,
spowodowa³o, ¿e sta³ siê kimœ nies³ychanie wa¿-
nym w skali ca³ej Polski. To by³o coœ niezwyk³e-
go – on wtedy – tak to odebra³em, wzniós³ siê po-

nad te doraŸne emocje i w dwóch czy trzech zda-
niach ustawi³ to zdarzenie na zupe³nie innej p³a-
szczyŸnie. Przecie¿ wszyscy byli rozdygotani, ro-
zedrgani i przejêci, a on pokaza³, ¿e z tych emocji
mo¿na wygenerowaæ coœ wa¿niejszego, wiêksze-
go i ¿e nim cokolwiek siê stanie, trzeba na to spoj-
rzeæ z innej perspektywy. To by³ mo¿e nie zimny
prysznic, ale jakieœ takie orzeŸwienie, uspokoje-
nie i pokazanie g³êbi wydarzenia i g³êbi jego kon-
sekwencji”70.

Analizuj¹c programy telewizyjne z udzia-
³em Tischnera pod k¹tem ich zawartoœci, mo¿-
na wyró¿niæ trzy grupy nagrañ: audycje cy-
kliczne, wywiady i udzia³ w dyskusjach, wyst¹-
pienia okolicznoœciowe. Wiêkszoœæ progra-
mów koncentrowa³o siê na zagadnieniach filo-
zoficznych i religijnych. Nie brakowa³o tak¿e
audycji o zabarwieniu spo³eczno-politycznym.
Na uwagê zas³uguj¹ tak¿e audycje rozrywkowe
i talk show oraz popularny w latach dziewiêæ-
dziesi¹tych program dla dzieci Ulica Sezamko-
wa, w których wyst¹pi³ krakowski myœliciel.
Rzadko siê bowiem zdarza³o, i zdarza, ¿eby
w programach rozrywkowych uczestniczy³y,
i uczestnicz¹, osoby duchowne.

Bior¹c pod uwagê telewizyjny wizerunek
Tischnera, nale¿y poczyniæ zastrze¿enie, ¿e
w przypadku krakowskiego myœliciela nie
mo¿na mówiæ o kszta³towaniu przez niego
swojego wizerunku nastawionego na zdobywa-
nie popularnoœci i s³awy. Niemniej jednak, pa-
miêtaj¹c o s³owach Tischnera, ¿e w pisarstwie
publicystycznym pracowa³ nad stylem, a w pra-
cy radiowej – nad dykcj¹, to analogicznie mo¿-
na uznaæ, ¿e równie¿ w kontakcie z telewidza-
mi stara³ siê dbaæ o zachowanie okreœlonych
standardów.

Jeœli uwa¿nie œledziæ formê Tischnerow-
skich wypowiedzi, widaæ wiele podobieñstw
w stylu mówienia w audycjach radiowych
i w programach telewizyjnych. Tischner akcen-

68 J. Tischner, W œwietle Ewangelii, „Tygodnik Powszechny” 1981, nr 21.
69 �ród³o: archiwum prywatne.
70 W. Bereœ, A. Wiêcek, Tischner – ¿ycie w opowieœciach, Warszawa 2008, s. 134–135.
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towa³ treœci, które uwa¿a³ za wa¿ne. Ponadto
mówi³ spokojnie, dbaj¹c zarazem o logicznoœæ
i estetykê wypowiedzi. Jego jêzyk charaktery-
zowa³ siê bogatym s³ownictwem, licznymi me-
taforami i inteligentnym dowcipem, który jed-
nych porywa³, a innych dra¿ni³. Podobnie jak
styl bycia Tischnera i postrzeganie go niejedno-
krotnie jako ksiêdza nazbyt postêpowego.
Przyk³adem niech bêdzie, odnotowana przez
prasê, opinia o Tischnerze, która w 1994 r. pad-
³a w jednym z programów w telewizyjnej
„Dwójce”: „ten t³usty klecha Tischner, który
jest tak postêpowy, ¿e Koœció³ Mariacki zamie-
ni³by w bar McDonald’s i rozdawa³by hambur-
gery jako komunie”71.

Analizuj¹c telewizyjny wizerunek Tischnera,
mo¿na œmia³o stwierdziæ, ¿e charakteryzowa³a
go bezpoœrednioœæ kontaktu z dziennikarzami
czy z publicznoœci¹ obecn¹ w studio. Widaæ to
wyraŸnie na przyk³adzie audycji Wieczór z Ali-
cj¹. Myœliciel zwraca³ siê do audytorium – w tym
tak¿e do telewidzów. Z rozmówc¹ nawi¹zywa³
kontakt wzrokowy. Stara³ siê nie przerywaæ czy-
jejœ wypowiedzi i nie wchodziæ w s³owo.

Charakterystyczne dla Tischnera by³o rów-
nie¿ pos³ugiwanie siê gestem. Jego p³ynne
i ci¹g³e gesty mo¿na potraktowaæ jako chêæ
wyjaœnienia danej kwestii. Istotn¹ rolê odgry-
wa³a mimika twarzy wyra¿aj¹ca jego myœli
i emocje. Mo¿na tak¿e powiedzieæ, ¿e znakiem
rozpoznawczym Tischnera by³ szeroki, wzbu-
dzaj¹cy sympatiê uœmiech.

Na wizerunek osoby sk³ada siê te¿ wygl¹d
zewnêtrzny – na przyk³ad sposób ubierania.
Badaj¹c programy telewizyjne z udzia³em Tisch-
nera, zwróci³em uwagê, ¿e w dysputach nigdy

nie wystêpowa³ w sutannie. Zazwyczaj mia³ na
sobie czarn¹ b¹dŸ szar¹ koszulê z koloratk¹
i marynarkê lub ulubion¹ sportow¹ kurtkê,
która by³a obiektem ¿artów. Pisa³em o tym przy
okazji telewizyjnych rozmów Ksiêdza z Eweli-
n¹ Puczek. Tischner w sutannie pojawia siê je-
dynie w kilku scenach cyklu Siedem grzechów
g³ównych. I tak na przyk³ad w odcinku Nieczy-
stoœæ Ksi¹dz idzie przez podhalañskie ³¹ki,
trzymaj¹c w rêce góralski kapelusz i ciupagê.
Warto w tym kontekœcie odnotowaæ, ¿e czê-
œciej ni¿ w sutannie mo¿na by³o zobaczyæ Ti-
schnera ubranego w tradycyjny strój góralski.
Niejednokrotnie w programach o tematyce
zwi¹zanej z góralami i Podhalem mia³ na sobie
góralski sweter.

Na uwagê zas³uguje tak¿e swoboda i natu-
ralnoœæ Tischnera przed kamer¹. Mo¿na od-
nieœæ wra¿enie, ¿e jej obecnoœæ myœlicielowi
w ogóle nie przeszkadza³a. Wspomina o tym
równie¿ biograf krakowskiego ksiêdza, ¿e na
tle zabobonnego, niechêtnego lub pob³a¿liwe-
go stosunku polskiej inteligencji (w tym ducho-
wieñstwa) do tego œwiata, Tischner jawi³ siê ja-
ko ktoœ, komu nie sprawia³o ró¿nicy, czy o ta-
jemnicach wiary rozmawia w cztery oczy
w swoim mieszkaniu, czy w obecnoœci setek
tysiêcy czytelników, s³uchaczy lub telewi-
dzów”72. Nie oznacza to jednak, ¿e wszystkie
telewizyjne wyst¹pienia Tischnera by³y udane.
W sytuacjach nazbyt wyre¿yserowanych wypa-
da³ nienaturalnie. Niemniej jednak – w przeko-
naniu autora – znakomicie rozumia³ œrodki spo-
³ecznego przekazu, posiada³ osobowoœæ me-
dialn¹, która niew¹tpliwie przyczyni³a siê do
jego wielkiej popularnoœci.

71 A. Olech, T³usty klecha Tischner, „Gazeta Wyborcza” z 18 listopada 1994. Wojciech Bonowicz pisze, ¿e
dziennikarze pytali czasem Tischnera o sprawy drugorzêdne, licz¹c na ¿artobliw¹ ripostê, któr¹ mogliby wykorzy-
staæ na antenie. Przytacza w tym kontekœcie anegdotê: „Kiedy w Krakowie rozgorza³ spór, czy mo¿na wpuœciæ re-
stauracjê McDonald’s na Rynek G³ówny, do „Tygodnika Powszechnego” wparowa³a ekipa z kamer¹ i »upolowa³a«
siedz¹cego tam akurat Tischnera i Jana Józefa Szczepañskiego. Szczepañski nic nie powiedzia³, tylko z rozbawie-
niem przygl¹da³ siê zamieszaniu. Tischner natomiast zwróci³ uwagê, ¿e trzeba bêdzie zmówiæ modlitwê za tych,
którzy tam bêd¹ jadali. »I nie bêdzie to proœba o to, ¿eby im nie zaszkodzi³o, ale raczej: Przebacz, bo nie wiedz¹,
co czyni¹«”. W. Bonowicz, Kapelusz…, s. 180. 

72 W. Bonowicz, Tischner…, s. 455.



Tischner medialny
Jaros³aw Makowski napisa³ na ³amach „Polity-
ki” w 2009 r.: „Jest prawd¹, ¿e – szczególnie ju¿
w wolnej Polsce – ksi¹dz profesor sta³ siê me-
dialn¹ gwiazd¹. Jego wielkoœæ nie na tym jednak
polega³a, ¿e by³ czêstym goœciem szklanego
ekranu. Chodzi o to, ¿e w rozmowie z nim cz³o-
wiek przestawa³ byæ anonimowy. Tischner po-
trafi³ wydobyæ ze swojego rozmówcy to, co
w nim najszlachetniejsze. Przy nim ludzie chcie-
li byæ nie tymi, którymi byli, ale tymi, którymi
mogli byæ, gdyby tylko »chcieli chcieæ«”73.

Rekonstruuj¹c myœl Tischnera przez pryz-
mat œrodków spo³ecznego przekazu, nie ulega
w¹tpliwoœci, ¿e krakowski ksi¹dz by³ postaci¹
medialn¹, szczególnie w latach dziewiêædzie-
si¹tych ubieg³ego stulecia. Dla wielu – w tym
tak¿e dla dziennikarzy – Tischner jawi³ siê jako
autorytet potrafi¹cy z jednej strony podejmo-
waæ ró¿ne, czêsto kontrowersyjne tematy,
z drugiej zaœ, zaciekawiæ s³uchacza czy widza.
Sam Tischner nie lubi³ jednak okreœlenia „auto-
rytet” w stosunku do swojej osoby. W jednej
z rozmów telewizyjnych powiedzia³: „Mówi¹,
¿e jestem jakimœ tam autorytetem. Ja na mocy
przekory chcia³bym momentalnie zrobiæ jakieœ
œwiñstwo, ¿eby siê skompromitowaæ. Ja na-
prawdê nie chcê byæ traktowany jako autory-
tet, ¿e tak powiem, moralny. Ja chcê przekony-
waæ i chcê, ¿eby ludzie brali ze mnie przede
wszystkim to, do czego ja ich przekonam, dla-
tego œmiejê siê czasem, ¿e jestem jak taki dro-
gowskaz – stoi przy drodze, ale sam do miasta
nie lezie”74.

Przy analizie wszechobecnoœci medialnej
Tischnera pojawia siê pytanie o fenomen tego
zjawiska. Z jednej strony mo¿na uznaæ, ¿e
przyczyn¹ popularnoœci krakowskiego ksiêdza
by³o to, co pisa³ czy mówi³, z drugiej zaœ –

przynajmniej w odniesieniu do radia i telewizji
– forma tego przekazu. OdpowiedŸ na to pyta-
nie wymaga³by zapewne przeprowadzenia ba-
dañ z zakresu psychologii, niemniej jednak wy-
daje siê, ¿e osobowoœæ Tischnera mia³a w tym
przypadku ogromne znaczenie. Warto podkre-
œliæ, ¿e k³opot z Tischnerem mia³ miêdzy inny-
mi filozof Jacek Filek, który w 2004 r. pisa³ na
³amach „Znaku”: „Urok jego osobowoœci jest
tak porywaj¹cy, ¿e to, co on myœli i mówi nie
jest ju¿ tak wa¿ne; wa¿ne, ¿eby to by³ on. Do
dziœ, kiedy us³yszê nagle, na przyk³ad g³os
w radiu, g³os Tischnera, przechodzi mnie
dreszcz. Kiedy natomiast biorê do rêki jakiœ je-
go tekst, ten dreszcz nie zawsze siê pojawia”75.

Miros³awa Grabowska, zapytana kiedyœ
o fenomen popularnoœci Tischnera, powiedzia-
³a, ¿e myœliciel obok ogromnej wiedzy i m¹dro-
œci, ma „osobowoœæ medialn¹ najwy¿szej mia-
ry”76. Ponadto doda³a: „Jest w nim niezwyk³a
witalnoœæ, ciep³o, poczucie humoru, ³atwoœæ
nawi¹zywania kontaktu ze s³uchaczem. Nigdy
te¿ nie zamyka³ siê przed œwiatem, wiêc dobrze
wie, do kogo siê zwraca. To wszystko sprawia,
¿e – choæ istnieje wielu m¹drych ludzi – w³aœ-
nie Tischner sta³ siê postaci¹ niemal kultow¹.
W Polsce na pewno przyczyni³o siê do tego
równie¿ ogromne zapotrzebowanie na wszel-
kiego rodzaju autorytety. Brakuje nam autory-
tetów. Myœlê, ¿e sta³by siê postaci¹ kultow¹
równie¿ jako polityk, dzia³acz spo³eczny czy
œwiecki pisarz”77.

Nie ulega w¹tpliwoœci, ¿e Tischner nie ba³
siê mediów. W drugiej po³owie lat dziewiêæ-
dziesi¹tych zda³ sobie jednak sprawê z tego, ¿e
jest go w mediach za du¿o. Biograf Ksiêdza od-
notowuje, ¿e dziennikarze przychodzili do nie-
go z ka¿dym tematem, prosz¹c o komentarz.
W ten sposób powstawa³o wra¿enie, ¿e myœli-

73 J. Makowski, Kaznodzieja Sarmatów, „Polityka” 2009, nr 26.
74 Kim pan jest? Ks. Józef Tischner, rozmowa Marka Palczewskiego, TVP3, 1994.
75 Tischnerowskie spojrzenia. G³osy uczniów i przyjació³, „Znak” 2004, nr 5.
76 M. Baczyñski, Ksi¹dz w ksiêgarni. Dlaczego ksi¹¿ki Józefa Tischnera staj¹ siê bestsellerami?, „Gazeta Wy-

borcza” z 22 stycznia 1997.
77 Tam¿e.
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ciel zna siê na wszystkim. Wojciech Bonowicz
przytacza anegdotê, ¿e gdy zapytano Tischnera
na przyk³ad o zdanie w kwestii przeszczepów,
mia³ odpowiedzieæ, ¿e w tej sprawie wie tyle,
ile mówi piosenka „£adne oczy masz, komu je
dasz…”78.

Tischner stara³ siê jednak nie odmawiaæ na
zaproszenie p³yn¹ce z prasy, radia czy telewi-
zji. Czêsto bra³ udzia³ w debatach i dysku-
sjach, spotyka³ siê tak¿e z czytelnikami swo-
ich ksi¹¿ek, które wielokrotnie by³y bestselle-
rami. W tym kontekœcie wystarczy chocia¿by
przejrzeæ prasê z lat dziewiêædziesi¹tych, by
odnaleŸæ wiele artyku³ów informuj¹cych
o olbrzymim zainteresowaniu czytelników
Tischnerowskimi publikacjami79. Za swoje
ksi¹¿ki otrzyma³ tak¿e wiele presti¿owych
wyró¿nieñ80.

Nadmierna aktywnoœæ Tischnera w kontak-
tach ze œrodkami przekazu przeszkadza³a jed-
nak Ksiêdzu w pracy nad kolejnymi dzie³ami
filozoficznymi. Tadeusz Gadacz, uczeñ i przy-
jaciel Tischnera, z ¿alem mówi³ po latach
w wywiadzie dla portalu internetowego
„Onet.tv”, ¿e ca³kowite zaanga¿owanie kra-
kowskiego myœliciela w sprawy spo³eczne
przez teksty na ³amach prasy, czy wypowiedzi
w mediach elektronicznych, uniemo¿liwi³y mu
dokoñczenie drugiego tomu Filozofii dramatu
i nastêpnych prac81. 

Odwa¿ne tezy stawiane przez Tischnera
w mediach, które umiejêtnie wykorzystywa³
w komunikacji ze spo³eczeñstwem, przyczy-
nia³y siê nie tylko do zdobycia popularnoœci –
o czym ju¿ niejednokrotnie pisa³em w poprzed-
nich rozdzia³ach – ale by³y Ÿród³em czêstej

krytyki pod adresem krakowskiego ksiêdza.
Przedmiotem tej krytyki, a czasami wrêcz na-
gonki, by³o zarówno myœlenie Tischnera, jego
pogl¹dy, jak równie¿ sposób bycia czy postawa
otwartoœci wobec osób spoza Koœcio³a. Biograf
Tischnera odnotowuje, ¿e w latach dziewiêæ-
dziesi¹tych Ksi¹dz by³ niejednokrotnie adresa-
tem listów pe³nych „ostrych sformu³owañ i nie-
wybrednych epitetów”82.

Podsumowanie
Oceniaj¹c pogl¹dy Tischnera prezentowane na
³amach pracy oraz te, wypowiadane w audy-
cjach radiowych i programach telewizyjnych,
nale¿y stwierdziæ, ¿e miêdzy treœci¹ tych wy-
powiedzi istnieje logiczny zwi¹zek. Tischner
wielokrotnie rozwija³, na przyk³ad na antenie
rozg³oœni radiowej, swoje tezy postawione
wczeœniej na ³amach prasy. Wypowiedzi w ra-
diu czy telewizji czêsto by³y tak¿e rozwiniê-
ciem podjêtego w przesz³oœci tematu, zwróce-
niem uwagi na nowe w¹tki i pojawiaj¹ce siê
dodatkowe okolicznoœci w danej sprawie.
W tym kontekœcie mo¿na zwróciæ uwagê cho-
cia¿by na jego pogl¹dy dotycz¹ce demokracji,
konfliktów spo³ecznych, wartoœci chrzeœcijañ-
skich, prac nad now¹ konstytucj¹ czy problemu
aborcji.

Z kolei dla Tischnera jako postaci medial-
nej prze³omowym by³ 1981 r., kiedy po raz
pierwszy udzieli³ wypowiedzi dla telewizji.
Natomiast w latach dziewiêædziesi¹tych istot-
nego znaczenia nabra³y programy telewizyjne
Rozmowy o Katechizmie, z których wy³ania³ siê
wizerunek Tischnera jako dojrza³ego myœlicie-
la religijnego i spo³ecznego.
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78 W. Bonowicz, Kapelusz…, s. 180.
79 W drugiej po³owie lat dziewiêædziesi¹tych prasa donosi³a, ¿e takie ksi¹¿ki, jak Miêdzy Panem a Plebanem

czy Tischner czyta katechizm osi¹ga³y wysokie wyniki sprzeda¿y. Rozmowê Tischnera z Michnikiem i ¯akowskim
sprzedano w ponad 35 tys. egzemplarzy. Za: MC, Wydawcy Tischnerowi, „Gazeta Wyborcza” z 2 lutego 1997.

80 M.in. Nagrodê Wydawców ustanowion¹ przez Polskie Towarzystwo Wydawców Ksi¹¿ek (1997 r.). Tischner
otrzyma³ j¹ jako pierwszy, za to, ¿e sta³ siê w Polsce jednym z nielicznych autorytetów, który mówi o sprawach trud-
nych i niepopularnych, a jego ksi¹¿ki osi¹gaj¹ imponuj¹ce nak³ady. M. Baczyñski, Owoce ks. Tischnera, „Gazeta
Wyborcza” z 6 lutego 1997. 

81 www.onet.tv/(Tadeusz_Gadacz)(Historia_filozofii_XX_wieku),1,tag.html#m=4713683,c=3 [dostêp: 26.11.2010].
82 W. Bonowicz, Tischner…, s. 459.
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Tischner jawi³ siê przede wszystkim jako
intelektualista, który – zabieraj¹c g³os w me-
diach – chcia³ ¿ywo dyskutowaæ o problemach
Polski i Polaków. Mimo ¿e opowiadane przez
niego anegdoty by³y czêsto istotnym elemen-
tem jego refleksji, to mia³y jednak tylko cha-
rakter pomocniczy w wyjaœnianiu danego zja-
wiska czy problemu. Zreszt¹ podobn¹ funkcjê
w Tischnerowskiej retoryce pe³ni³a metafora.
W przekonaniu autora pos³ugiwanie siê ni¹, za-
równo w tekstach drukowanych, jak i w wypo-
wiedziach radiowych oraz telewizyjnych, by³o
niejako dodatkiem do jego myœlenia, a nie isto-
t¹ refleksji myœliciela. Autor ma tu na myœli
wypowiedzi o zabarwieniu spo³eczno-politycz-
nym, nie zaœ filozoficzne czy religijne. 

Wœród kolejnych wniosków p³yn¹cych
z poczynionej analizy s¹ te, które odnosz¹ siê
do Tischnerowskich form wypowiedzi w me-
diach. Publicystyka Tischnera charakteryzowa-
³a siê wystêpowaniem ró¿nych form dzienni-
karskich. Spoœród gatunków publicystycznych
wstêpowa³y: artyku³y, felietony, komentarze,
recenzje i eseje; zaœ wœród gatunków pogra-
nicznych: wywiad, dyskusja czy debata. W od-
niesieniu do telewizji nale¿y dodaæ programy
talk-show, w których Tischner kilkukrotnie wy-
stêpowa³ w charakterze goœcia.

W toku analizy znalaz³o potwierdzenie tak-
¿e wiele wczeœniejszych ustaleñ, które w od-
niesieniu do myœli i osoby Józefa Tischnera
funkcjonuj¹ od lat. Potwierdzi³a siê miêdzy in-

nymi powszechna opinia o Ksiêdzu jako myœli-
cielu odwa¿nym w wyra¿aniu pogl¹dów,
podejmuj¹cym czêsto trudne, kontrowersyjne
tematy.

Nie ulega w¹tpliwoœci, ¿e za swój œmia³y
i otwarty sposób myœlenia zap³aci³ wysok¹ ce-
nê. Za ¿ycia by³ krytykowany i niejednokrotnie
wypychany poza nawias Koœcio³a, zaœ w ostat-
nich latach ¿ycia, i po œmierci, œwiadomoœæ wa-
gi i prawdziwego sensu jego krytycznych ocen
zyska³a na znaczeniu. Wczytuj¹c siê dziœ w Ti-
schnerowsk¹ spuœciznê intelektualn¹, natrafia-
my na mnogoœæ w¹tków charakterystycznych
dla formacji katolików otwartych. Naturalne
jest, ¿e z jednymi pogl¹dami mo¿na siê w pe³-
ni zgadzaæ, inne krytykowaæ czy nawet odrzu-
caæ. Wa¿ne tylko, by – jak mawia³ Tischner –
by³a to krytyka sensowna, konstruktywna.
W swojej ostatniej napisanej za ¿ycia ksi¹¿ce –
Ksi¹dz na manowcach – krakowski myœliciel
przekonuje: „Oczywiœcie, pogl¹dy, które g³o-
szê, s¹ moimi pogl¹dami. Biorê za nie pe³n¹
odpowiedzialnoœæ. W tym sensie s¹ to pogl¹dy
»prywatne«. »Prywatne« nie znaczy jednak, ¿e
pogl¹dy te s¹ jakimiœ moimi fanaberiami. Ich
wartoœæ jest taka, jaka jest wartoœæ argumen-
tów, którymi staram siê je wesprzeæ. S¹ wœród
tych argumentów takie, które opieraj¹ siê na
wierze Koœcio³a, i takie, które opieraj¹ siê na
rozumie. Z argumentami mo¿na siê spieraæ. S¹
jednak tacy, którzy zamiast argumentowaæ,
wzywaj¹ na pole bitwy i usi³uj¹ straszyæ”83.

83 J. Tischner, Ksi¹dz na manowcach, Kraków 2000, s. 165.
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The Reverend Józef Tischner as a public figure
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STRESZCZENIE
Badaj¹c myœl ksiêdza Józefa Tischnera przez pryzmat prasy, radia i telewizji, nale¿y
stwierdziæ, ¿e by³ on postaci¹ medialn¹, szczególnie w latach dziewiêædziesi¹tych ubieg³e-
go stulecia. Dla wielu – w tym tak¿e dla dziennikarzy – Tischner jawi³ siê jako autorytet
potrafi¹cy z jednej strony podejmowaæ ró¿ne, czêsto kontrowersyjne tematy, z drugiej zaœ
– zaciekawiaæ swoj¹ wypowiedzi¹ s³uchacza czy widza. Stawiaj¹c pytanie o przyczynê po-
pularnoœci Tischnera mo¿na uznaæ, ¿e ogromne znaczenie mia³a tak¿e forma Tischnerow-
skiego przekazu. Celem niniejszego artyku³u jest pokazanie ks. Tischnera jako osobowoœci
medialnej. Tekst powsta³ w oparciu o pracê doktorsk¹ nt. Ksi¹dz Józef Tischner w polskich
œrodkach spo³ecznego przekazu (1955–2000). Studium politologiczno-medioznawcze. Pra-
ca zosta³a wyró¿niona w 2012 r. przez Redakcjê „Studiów Medioznawczych” w konkursie
na pracê doktorsk¹ z zakresu nauk o mediach.
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public figure, the media, image, journalism, journalists, journalism ethics

ABSTRACT
Studies on the ideas of the Reverend Józef Tischner seen from the angle of the press, radio
and television show clearly that he was a public figure, especially in the 1990s.  For many
people – including journalists – Tischner appeared to be an authority who could raise dif-
ferent subjects, often controversial, and at the same time engage listeners or the audience
with his speech. The significant reason for Tischner’s popularity was also the way he com-
municated. This article aims at showing the rev. Tischner as a public figure. The article has
been based on the doctoral dissertation titled The Reverend Józef Tischner in the Polish
mass media (1955–2000). Political and media studies. The dissertation was recognized in
2012 by the „Media Studies” Editorial team during the competition in doctoral dissertation
on media studies.
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1 Niniejszy artyku³ powsta³ na podstawie pracy doktorskiej autora nt. Ksi¹dz Józef Tischner w polskich
œrodkach spo³ecznego przekazu (1955–2000). Studium politologiczno-medioznawcze. Dysertacja zosta³a
wyró¿niona w VI edycji konkursu „Studiów Medioznawczych” na pracê doktorsk¹ z zakresu nauk o me-
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Przegl¹d Europejskiej Polityki 
Medialnej
W pierwszym pó³roczu 2013 r. zarówno Unia
Europejska (UE), jak i Rada Europy (RE) wie-
le uwagi poœwiêci³y kwestiom wydawa³oby siê
dawno rozstrzygniêtym, wartoœciom odpowie-
dnio zagwarantowanym zarówno na poziomie
narodowym, jak i europejskim. Tymczasem no-
we media i technologie, procesy konwergencji
oraz zmieniaj¹ce siê œrodowisko, w jakim funk-
cjonuj¹ dziennikarze, stawiaj¹ przed instytucja-
mi europejskimi wiele pytañ o nowe rozstrzy-
gniêcia na nowe czasy. Ranking wolnoœci me-
diów organizacji Reporterzy bez Granic przy-
nosi niepokoj¹ce informacje o pogarszaniu siê
sytuacji dziennikarzy oraz o zagro¿eniach wol-
noœci mediów tak¿e w niektórych krajach Unii
Europejskiej. Przygl¹daj¹c siê aktywnoœci Unii
Europejskiej i Rady Europy w pierwszych mie-
si¹cach 2013 roku, mo¿na zaobserwowaæ wy-
raŸn¹ konsekwencjê w anga¿owaniu siê tych
organizacji w dzia³ania wspieraj¹ce wolnoœæ
s³owa i ochronê dziennikarzy, w dialog na temat
zarz¹dzania internetem, w kwestie pluralizmu
mediów, jako z³o¿onego problemu dotycz¹ce-
go pluralizmu zawartoœci, w³asnoœci czy te¿
struktury organizacji medialnych.

Z tego punktu widzenia najistotniejsza wy-
daje siê byæ szczegó³owa analiza dwóch doku-
mentów Rady Europy: Deklaracji Komitetu
Ministrów o wp³ywie inwigilacji i nadzoru

obywateli na prawa cz³owieka oraz Rezolucji
Zgromadzenia Parlamentarnego o stanie wol-
noœci mediów w Europie. Dzia³ania RE oma-
wiane s¹ poni¿ej w kontekœcie aktywnoœci Stee-
ring Committee on Media and Information So-
ciety (CDMSI), a tak¿e – przygotowañ do
pierwszej konferencji ministrów odpowiedzial-
nych za spo³eczeñstwo informacyjne i media. 

Niniejszy przegl¹d zawiera syntetyczne
omówienia oraz sygnalizacjê problemów, jakie
zawieraj¹ dwa nowe dokumenty z obszaru po-
lityki medialnej Unii Europejskiej. S¹ to raport
Komisji Europejskiej w sprawie wolnoœci i plu-
ralizmu mediów w UE (A Free and Pluralistic
Media to Sustain European Democracy) oraz
Zielona Ksiêga w sprawie konwergencji me-
diów (Green Paper. Preparing for Green Paper
Preparing for a Fully Converged Audiovisual
World: Growth, Creation and Values). 

Przegl¹d koñczy krótkie omówienie raportu
na temat sytuacji kobiet w mediach, og³oszone-
go przez Europejski Instytut do spraw Równo-
œci P³ci (European Institute for Gender Equali-
ty – EIGE) oraz zwi¹zane z nim stanowisko
Rady Unii Europejskiej, przyjête w tej sprawie
na posiedzeniu w czerwcu 2013 roku.

Czêœæ I. Rada Europy
Wolnoœæ mediów w Europie
Dnia 24 stycznia 2013 roku Zgromadzenie Par-
lamentarne Rady Europy (PACE) przyjê³o Re-

Wzmacnianie wolności i różnorodności mediów 
jako fundamentu demokracji w Europie – 
nowe wyzwania. Aktywność Rady Europy 
i Unii Europejskiej w obszarze mediów 
i komunikowania w pierwszym półroczu 2013 r.
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zolucjê 1920 (2013) o stanie wolnoœci mediów
w Europie. W nawi¹zaniu do wczeœniejszych
dzia³añ Rady Europy w zakresie ochrony i re-
spektowania wolnoœci s³owa, w tym w szcze-
gólnoœci Rekomendacji 1897 (2010) Respect
for media freedom1 i raportu The State of Me-
dia Freedom in Europe2, PACE podjê³o próbê
oceny stanu faktycznego i wskaza³o na prakty-
ki zagra¿aj¹ce wolnoœci mediów i s³owa w wy-
branych pañstwach cz³onkowskich. 

Rezolucja Zgromadzenia Parlamentarnego
podkreœla na wstêpie, ¿e respektowanie swobo-
dy wypowiedzi i informacji wynika z artyku³u
10. Europejskiej Konwencji Praw Cz³owieka
i stanowi podstawê kszta³towania ³adu demo-
kratycznego. Dokument przypomina, ¿e pañ-
stwa bêd¹ce cz³onkami Rady Europy zobowi¹-
zane s¹ chroniæ swobodê wypowiedzi oraz
dziennikarzy przed atakami na ich wolnoœæ
i ¿ycie. Analizuj¹c stan wolnoœci mediów
w Europie, Zgromadzenie Parlamentarne przy-
wo³uje konkretne przyk³ady praktyk naruszaj¹-
cych niezale¿noœæ mediów oraz podstawowe
wolnoœci, na przyk³ad, zwracaj¹c uwagê na ata-
ki i zabójstwa dziennikarzy, które w ostatnich
latach mia³y miejsce w Azerbejd¿anie, Chor-
wacji, Turcji i Rosji. 

W odniesieniu do przyk³adu rosyjskiego
PACE wzywa w³aœciwe organy krajowe do pra-
wid³owego zbadania spraw i podkreœla ko-
niecznoœæ ustalenia sprawców i ewentualnych
wspó³pracowników, którzy zagra¿aj¹ wolnoœci
mediów w Rosji. Zgromadzenie wyra¿a tak¿e
niepokój z powodu liczby dziennikarzy, którzy
zostali zatrzymani i uwiêzieni za g³oszenie
w³asnych pogl¹dów politycznych w Turcji
i podkreœla, ¿e naruszanie podstawowych wol-

noœci ma parali¿uj¹cy wp³yw na œrodowisko
mediów i dziennikarzy w tym kraju. 

Inny przywo³ywany przyk³ad dotyczy
zmian w ustawodawstwie medialnym na Wê-
grzech, które zosta³y dokonane po przyjêciu
kontrowersyjnego prawa medialnego w 2010
roku. Analizuj¹c sytuacjê w tym kraju, Zgro-
madzenie Parlamentarne ubolewa, ¿e przepro-
wadzona w maju 2012 roku nowelizacja prawa
medialnego dotyczy³a jedynie niewielkiej licz-
by problemów, na które w 2011 roku zwróci³
uwagê Komisarz Praw Cz³owieka Rady Euro-
py3, i nie wyeliminowa³a mo¿liwoœci nadu¿y-
wania przepisów prawa dla ograniczania wol-
noœci mediów w tym kraju. 

Specjalne miejsce w rezolucji jest poœwiê-
cone tak¿e licznym przyk³adom systematycznie
naruszanej wolnoœci mediów na Bia³orusi, która
od strony formalnej pozostaje poza strukturami
Rady Europy. W odniesieniu do sytuacji w tym
kraju PACE przypomina o obowi¹zkach respek-
towania prawa miêdzynarodowego (w tym arty-
ku³ów 9, 19 i 25 Miêdzynarodowego Paktu
Praw Obywatelskich i Politycznych), i apeluje
do w³adz Bia³orusi m.in. o zaprzestanie prakty-
ki aresztowania i wiêzienia dziennikarzy.

W odniesieniu do sytuacji na Bia³orusi,
a tak¿e w Azerbejd¿anie, Rosji i Turcji, Zgro-
madzenie Parlamentarne potêpia przyk³ady œci-
gania, zatrzymywania i wiêzienia internautów
g³osz¹cych opinie krytykuj¹ce dzia³ania rz¹-
dów. Dodatkowo, przywo³uj¹c przyk³ady naru-
szeñ w Armenii, Azerbejd¿anie, Rosji, Turcji
i na Ukrainie, PACE podkreœla kluczowe zna-
czenie wolnoœci wypowiedzi i informacji
w mediach przed i w trakcie wyborów. Doku-
ment zwraca uwagê na koniecznoœæ zachowa-

1 Recommendation 1897 (2010) Respect for media freedom. Tekst przyjêty przez Zgromadzenie Parlamentarne
Rady Europy w dniu 27 stycznia 2010 roku, http://assembly.coe.int/ASP/XRef/X2H-DWXSL.asp?file-
id=17810&lang=en [dostêp: 30.08.2013].

2 Report: The State of Media Freedom in Europe. Dokument nr 13078 z dnia 7 grudnia 2012 roku, http://assem-
bly.coe.int/ASP/Doc/XrefViewPDF.asp?FileID=19177&Language=EN [dostêp: 30.08.2013].

3 Szerzej na ten temat: CommDH(2011)10 Opinion of the Commissioner for Human Rights on Hungary’s me-
dia legislation in light of Council of Europe standards on freedom of the media, https://wcd.coe.int/View-
Doc.jsp?id=1751289 [dostêp: 30.08.2013].
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nia przez pañstwa cz³onkowskie transparentno-
œci w³asnoœci mediów oraz odpowiedniego po-
ziomu niezale¿noœci od wp³ywów politycz-
nych. 

W odniesieniu do dzia³alnoœci mediów pu-
blicznych Zgromadzenie Parlamentarne zwraca
uwagê na problem z zachowaniem niezale¿no-
œci politycznej w Hiszpanii, Rumunii, Serbii,
we W³oszech, a tak¿e na Wêgrzech i Ukrainie.
W dokumencie specjalna uwaga zosta³a po-
œwiêcona propozycjom zmian w ustawodaw-
stwie medialnym Gruzji, które mia³y polegaæ
na po³¹czeniu nadawcy publicznego z prywat-
nym nadawc¹ TV9 nale¿¹cym do ¿ony gruziñ-
skiego premiera4.

Dzia³alnoœæ Steering Committee on Media
and Information Society (CDMSI)
W dniach 23–26 kwietnia 2013 roku odby³o siê
w Strasburgu trzecie spotkanie Steering Com-
mittee on Media and Information Society
(CDMSI). Jest to struktura zajmuj¹ca siê wy-
znaczaniem kierunków dzia³añ Rady Europy
i rozwojem wspó³pracy miêdzynarodowej
w spo³eczeñstwie informacyjnym oraz w me-
diach. W trakcie spotkania podjêto dyskusjê
nad aktualnymi i planowanymi dzia³aniami Ra-
dy Europy w zakresie ochrony dziennikarzy
i blogerów, promowania etyki we wspó³czes-
nym dziennikarstwie oraz równoœci p³ci w me-
diach. 

Szczególn¹ uwagê poœwiêcono problemo-
wi zarz¹dzania internetem; zaprezentowano
plany kontunuowania dialogu w tym zakresie
podczas spotkañ European Dialogue on Inter-
net Governance (EuroDIG) (Lizbona, 20–21

czerwca 2013)5 oraz Internet Governance Fo-
rum (IGF) (Bali, 22–25 paŸdziernika 2013)6.
Podjêto tak¿e dyskusjê nad tworzonymi przez
Radê Europy Ÿród³ami prawa, w tym m.in. nad
projektem kompendium praw u¿ytkowników
internetu. Spotkanie CDMSI stanowi³o rów-
nie¿ okazjê do przedyskutowania problemów
ochrony danych osobowych, w tym w szcze-
gólnoœci wymiany pogl¹dów w sprawie aktua-
lizacji Konwencji nr 108 o ochronie osób
w zwi¹zku z automatycznym przetwarzaniem
danych osobowych oraz zakresu uprawnieñ Ad
hoc Committee on Data Protection (CAHDATA)
– grupy maj¹cej zajmowaæ siê przygotowa-
niem i zaprezentowaniem Komitetowi Mini-
strów propozycji zmian w dokumencie. Istotne
ustalenia zapad³y w odniesieniu do organizacji
pierwszej konferencji ministrów odpowie-
dzialnych za media i spo³eczeñstwo informa-
cyjne pt. Freedom of Expression and Demo-
cracy in the Digital Age Opportunities, Rights,
Responsibilities, zaplanowanej na 7–8 listopa-
da 2013 roku w Belgradzie. Uczestnikom spotka-
nia CDMSI zaprezentowano projekt deklara-
cji politycznej trzech rezolucji, a tak¿e pro-
gram konferencji – z uwzglêdnieniem porz¹d-
ku sesji tematycznych, które dotyczy³y m.in.
kwestii dostêpu do internetu, wspó³czesnych
zagro¿eñ i przeœladowañ dziennikarzy, a tak¿e
problemu mowy nienawiœci (hate speech)
w nowych mediach oraz pluralizmu/ró¿norod-
noœci w nowym œrodowisku medialnym7.
W spotkaniu CDMSI wziê³a udzia³ Fiona Har-
risson – przedstawicielka organizacji Access
Info Europe, która zaprezentowa³a uczestni-
kom wyniki badania Transparency in Media

4 Resolution 1920 (2013) The state of media freedom in Europe. Tekst przyjêty przez Zgromadzenie Parlamen-
tarne Rady Europy w dniu 24 stycznia 2013 roku, http://assembly.coe.int/ASP/Doc/XrefViewPDF.asp?File-
ID=19474&Language=EN [dostêp 30.08.2013].

5 Szerzej na ten temat: European Dialogue on Internet Governance (EuroDIG). Lizbona, 20–21 czerwca 2013
roku, http://www.eurodig.org/news/call-for-issues-and-proposals [dostêp 30.08.2013].

6 Szerzej na ten temat: Internet Governance Forum (IGF). Bali, Indonezja, 22–25 paŸdziernika 2013 roku,
http://www.intgovforum.org/cms/component/content/article/121-preparatory-process/1261-igf-2013 [dostêp
30.08.2013].

7Meeting report CDMSI(2013)006, http://www.coe.int/t/dghl/standardsetting/media/CDMSI/CDM-
SI(2013)006_report_3rd_meeting_EN.pdf [dostêp 30.08.2013].
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Ownership in Europe porównuj¹cego poziom
transparentnoœci pod wzglêdem w³asnoœci
organizacji medialnych w dwudziestu wybra-
nych krajach8. 

Zarz¹dzanie internetem
W dniach 29–30 maja 2013 roku zorganizowa-
no w Strasburgu konferencjê poœwiêcon¹ neu-
tralnoœci sieci i prawom cz³owieka. W trakcie
spotkania, w którym wziêli udzia³ przedstawi-
ciele instytucji miêdzynarodowych, praktyków
mediów oraz œwiata akademickiego, podjêto
wielostronne dyskusje w zakresie relacji po-
miêdzy zasadami neutralnoœci sieci i swobody
wypowiedzi a prawa do prywatnoœci. Uczestni-
cy spotkania podjêli te¿ próbê stworzenia mo-
delu wspieraj¹cego neutralnoœæ w sieci oraz
wskazali na ró¿nice w podejœciu do tworzenia
Ÿróde³ prawa w tym zakresie w Europie i w Sta-
nach Zjednoczonych9.  

Istotnym krokiem dla rozwoju Ÿróde³ prawa
by³o przyjêcie przez Komitet Ministrów w dniu
11 czerwca 2013 roku Deklaracji Risks to Fun-
damental Rights stemming from Digital Trac-
king and other Surveillance Technologies zwra-
caj¹cej uwagê na wp³yw praktyk inwigilacji
i nadzoru obywateli na fundamentalne prawa
cz³owieka. Dokument rozpoczyna stwierdze-
nie, ¿e wraz z rozwojem technologicznym
wzros³a mo¿liwoœæ ingerowania w ¿ycie pry-
watne obywateli, a „ustawodawstwo umo¿li-
wiaj¹ce szerok¹ inwigilacjê mo¿e znajdowaæ
siê w sprzecznoœci z prawem do poszanowania
¿ycia prywatnego”. Komitet Ministrów Rady

Europy zauwa¿a, ¿e zarówno mo¿liwoœci jak
i praktyki tego typu „mog¹ mieæ wp³yw na ob-
ni¿enie udzia³u obywateli w ¿yciu spo³ecznym,
kulturalnym i politycznym, a w d³u¿szej per-
spektywie mog¹ mieæ szkodliwy wp³yw na de-
mokracjê”. W nawi¹zaniu do obserwowanych
tendencji Deklaracja zwraca uwagê na zagro¿e-
nia i podkreœla, ¿e inwigilacja i dzia³ania podej-
mowane przez odpowiednie organy musz¹ byæ
zgodne z Europejsk¹ Konwencj¹ Praw Cz³o-
wieka, a wiêc przestrzegaæ ograniczeñ, wymo-
gów i zabezpieczeñ okreœlonych w Konwencji
nr 10810. 

Na fakt przyjêcia przez Komitet Ministrów
nowej Deklaracji zwróci³ uwagê Jan Kleijssen –
Dyrektor Kierownictwa Spo³eczeñstwa Infor-
macyjnego i Zwalczania Przestêpczoœci w Ra-
dzie Europy – podczas przemówienia w ramach
European Dialogue on Internet Governance
(EuroDIG 2013) (Lizbona, 20–21 czerwca
2013). Kleijssen zaznaczy³, ¿e „poziom zdro-
wia” kraju mo¿e byæ mierzony za pomoc¹ jego
wysi³ków zmierzaj¹cych do ochrony ró¿nych
wymiarów wolnoœci internetu. Odwo³uj¹c siê
do dzia³añ i strategii Rady Europy w zakresie
zarz¹dzania internetem, Jan Kleijssen podkreœli³
koniecznoœæ prowadzenia rozmów pomiêdzy
rz¹dami a podmiotami pozapañstwowymi, po-
magania u¿ytkownikom internetu w rozumieniu
i korzystaniu z przys³uguj¹cych im praw oraz
zaanga¿owania przedstawicieli sektora prywat-
nego w dialog na rzecz ochrony i poszanowania
praw cz³owieka11.

8 Presentation to the Steering Committee on Media and Information Society (CDMSI) by Fiona Harrison. Stras-
burg, 25 kwietnia 2013, http://www.coe.int/t/dghl/standardsetting/media/CDMSI/ACCESS%20INFO%20EURO-
PE%20Presentation%20CDMSI%20Strasbourg%2025April%202013.pdf [dostêp: 30.08.2013].

9 Szerzej na ten temat: Internet Governance: Multi-stakeholder dialogue on ‘Network Neutrality’ and Human
Rights, http://www.coe.int/t/informationsociety/NN%20Conf%202013/ [dostêp: 30.08.2013].

10 Declaration of the Committee of Ministers on Risks to Fundamental Rights stemming from Digital Tracking
and other Surveillance Technologies. Tekst przyjêty przez Komitet Ministrów 11 czerwca 2013 roku,
https://wcd.coe.int/ViewDoc.jsp?id=2074317&Site=CM&BackColorInternet=C3C3C3&BackColorIntra-
net=EDB021&BackColorLogged=F5D383 [dostêp: 30.08.2013].

11 Opening statement of Jan Kleijssen, Director of Information Society and Action against Crime Council of Eu-
rope. European Dialogue on Internet Governance (EURODIG 2013), Lizbona 20–21 czerwca 2013 roku,
http://hub.coe.int/20130620-eurodig [dostêp: 3.09.2013].
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Czêœæ II: Unia Europejska
Zielona Ksiêga w sprawie pe³nej konwergencji
w œwiecie audiowizualnym: wzrost, kreowanie
i wartoœci
W kwietniu 2013 r. Komisja Europejska opu-
blikowa³a Zielon¹ Ksiêgê w sprawie konwer-
gencji mediów (Green Paper. Preparing for
a Fully Converged Audiovisual World: Growth,
Creation and Values)12, której celem jest zba-
danie przenikania siê technologii i treœci oraz
wp³yw tych zmian na innowacyjnoœæ i rozwój
gospodarczy Europy; na jej ró¿norodnoœæ kul-
turow¹, i na konsumentów. Komisja do koñca
sierpnia 2013 r. oczekiwa³a na odpowiedzi na
pytania dotycz¹ce problemów, jakie powoduj¹
gwa³towne zmiany na rynku mediów, w tym –
tradycyjnych modeli finansowania, czêsto ana-
chronicznych regulacji, zagro¿eñ dla plurali-
zmu i wolnoœci mediów, ochrony ma³oletnich
oraz dostêpnoœci us³ug medialnych dla osób
niepe³nosprawnych. Pytania by³y skupione na
implikacjach procesu konwergencji dwojakie-
go rodzaju: ekonomicznych (wzrost gospodar-
czy, innowacje) oraz spo³eczno-kulturowych
(pluralizm zawartoœci mediów, ró¿norodnoœæ
kulturowa, ochrona konsumentów, w tym –
specyficznych potrzeb ró¿nych grup).

Rynek europejski charakteryzuje zró¿nico-
wanie kulturowe i jêzykowe, które stanowi za-
równo walor jak i wyzwanie na globalnym ryn-
ku medialnym, coraz bardziej „sieciowym”, bo
zdominowanym przez internet. Swobodna
mo¿liwoœæ dotarcia z audiowizualnym przeka-
zem do 368 milionów u¿ytkowników internetu
w Europie stanowi ogromne wyzwanie dla tra-
dycyjnych graczy na tym rynku. Jednoczeœnie

technologia pozwala scalaæ europejski rynek
audiowizualny, prze³amywaæ tradycyjne barie-
ry (np. jêzykowe) upowszechniania treœci.
Tworz¹ce siê porozumienia producentów
z twórcami szybkich t³umaczeñ napisów filmo-
wych na wiele jêzyków (subtitle corpora) s¹ te-
go dobrym przyk³adem13.

Zielona Ksiêga podkreœla w tym kontekœcie
wagê promocji produkcji europejskiej. W obli-
czu rewolucji technologicznej, oferuj¹cej coraz
wiêcej mo¿liwoœci upowszechniania progra-
mów, wyzwaniem dla polityki medialnej Unii
Europejskiej jest zapewnienie szczególnego
statusu programom europejskim w telewizyjnej
ofercie krajów cz³onkowskich. Ten cel jest wy-
raŸnie wyeksponowany w dyrektywie o audio-
wizualnych us³ugach medialnych (DAUM)14.
Tymczasem ze Sprawozdania Komisji za lata
2009–2010 wynika, ¿e chocia¿ zdecydowana
wiêkszoœæ pañstw cz³onkowskich wywi¹zuje
siê z obowi¹zku promocji utworów europej-
skich, to „kwoty europejskie” maj¹ charakter
g³ównie krajowy15. Udzia³ czasu emisji po-
œwiêconego na produkcjê europejsk¹ wyniós³
w 2010 r. 64,3 proc., lecz zaledwie 8,1 proc.
z tej produkcji pochodzi³o spoza rynku krajo-
wego oraz jednoczeœnie – z kraju europejskie-
go. Autorzy Zielonej Ksiêgi pragn¹ uzyskaæ
w zwi¹zku z tym odpowiedŸ na pytanie, czy
aktualne przepisy DAUM s¹ wystarczaj¹ce do
promowania produkcji, dystrybucji, dostêpu
i rynkowych potrzeb w zakresie produkcji eu-
ropejskiej. 

Europejska Agenda Cyfrowa, realizowana
obecnie przez Komisjê Europejsk¹, zak³ada
wyrównywanie poziomów w dostêpie do sze-

12 Komisja Europejska, Green Paper Preparing for a Fully Converged Audiovisual World: Growth, Creation
and Values, COM(2013) 231 final, Brussels, 24.4.2013 [dostêp: 3.09.2013].

13 Np. SUMAT i SAVAS, j.w., s. 5. 
14 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji

niektórych przepisów ustawowych, wykonawczych i administracyjnych pañstw cz³onkowskich dotycz¹cych œwiad-
czenia audiowizualnych us³ug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych us³ugach medialnych), wersja ujednoli-
cona, DZ.U.UE L 91/1 [dostêp: 15.4.2010].

15 Promotion and distribution of EU works and Independent Production, COM (2012) 522, Brussels
24/09/2012, http://ec.europa.eu/avpolicy/reg/tvwf/implementation/promotion/pdf [dostêp: 3.09.2013].
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rokopasmowego internetu oraz likwidacjê wy-
kluczenia cyfrowego, co wi¹¿e siê z konieczno-
œci¹ podejmowania dzia³añ na rzecz edukacji
medialnej w spo³eczeñstwach pañstw cz³on-
kowskich16. Globalna i trudna do regulacji na-
tura internetu zmusza te¿ do podejmowania
problemów ochrony wa¿nych spo³ecznie war-
toœci, w tym szacunku dla praw cz³owieka,
ochrony mniejszoœci oraz ma³oletnich. Autorzy
Zielonej Ksiêgi stawiaj¹ w zwi¹zku z tym pyta-
nia o inicjatywy niezbêdne do podjêcia na
szczeblu unijnym, o dobre praktyki w obszarze
podnoszenia poziomu edukacji medialnej, czy
koniecznoœci harmonizacji programów (me-
chanizmów) filtruj¹cych niepo¿¹dane treœci
w celu ochrony dzieci.

Konwergencja zmienia tak¿e zasadniczo re-
gu³y dotycz¹ce przekazów handlowych, pro-
mocji i reklamy w mediach audiowizualnych,
które musz¹ byæ dostosowywane do nowych
technik. Standardy przyjmowane przez œrodo-
wiska przemys³u promocyjnego, takie jak Do
Not Track, oraz regu³y etyczne i samoregulacja,
to konieczna reakcja przemys³u reklamowe-
go17, która jednak¿e nie jest wystarczaj¹ca. Py-
tania zawarte w Zielonej Ksiêdze dotycz¹ wiêc
ewentualnej koniecznoœci zmiany twardych re-
gu³, czyli na przyk³ad przepisów dotycz¹cych
komunikacji handlowej w dyrektywie o audio-
wizualnych us³ugach medialnych w sytuacji
przyspieszonego rozwoju technik promocyj-
nych.

Raport w sprawie wolnoœci i pluralizmu 
mediów 
W styczniu 2013 r. ukaza³ siê Raport Komisji
Europejskiej w sprawie wolnoœci i pluralizmu

mediów w UE A Free and Pluralistic Media to
Sustain European Democracy18, autorstwa gru-
py ekspertów – High Level Group on Media
Freedom and Pluralism, powo³anej przez Wi-
ceprzewodnicz¹c¹ Komisji Neelie Kroes19. Ten
51-stronicowy raport, ukazuj¹cy siê po 15 mie-
si¹cach pracy Grupy, zawiera 30 rekomendacji
do dalszych dyskusji i podjêcia przez Komisjê.
Zgrupowano je w piêciu sekcjach: 1) znaczenia
wolnoœci i pluralizmu mediów, 2) roli Unii Eu-
ropejskiej w ich podtrzymywaniu, 3) zmienia-
j¹cego siê krajobrazu medialnego w Europie, 4)
ochrony dziennikarskich swobód, 5) ochrony
pluralizmu mediów. W raporcie podkreœla siê,
¿e wprawdzie to kraje cz³onkowskie s¹ odpo-
wiedzialne za kwestie wolnoœci mediów, lecz
UE odgrywa du¿¹ rolê w „ochronie demokra-
tycznej sfery koniecznej dla funkcjonowania
unijnej demokracji”. W zwi¹zku z tym liderzy
Unii Europejskiej musz¹ przyjmowaæ odpo-
wiedzialnoœæ za wszelkie zagro¿enia zwi¹zane
z t¹ sfer¹ funkcjonowania wspólnoty pañstw
cz³onkowskich i „niedostateczn¹ europeizacjê
narodowej polityki”20. Zdaniem autorów rapor-
tu przeciwdzia³anie zidentyfikowanym zagro-
¿eniom w krajach cz³onkowskich pozwoli na
zmniejszanie ryzyka dla demokracji na szcze-
blu narodowym i ogólnoeuropejskim.

Raport rozpoczyna siê od podkreœlenia zna-
czenia wolnoœci i pluralizmu mediów dla euro-
pejskiej demokracji, której kluczowym ele-
mentem jest wolnoœæ wypowiedzi. Dokument
przywo³uje w tym miejscu zarówno przepisy
Artyku³u 11 Karty Praw Podstawowych Unii,
jak i Artyku³ 10 Europejskiej Konwencji Praw
Cz³owieka. Jednak¿e rozmaite bariery i prze-
szkody stoj¹ce na drodze do ich pe³nej realiza-

16 Digital Agenda for Europe, http://ec.europa.eu/digital-agenda/  [dostêp: 3.09.2013]. 
17 Framework for Online Behavioral Advertising (OBA): http://www.iabeurope.eu/news/self-regulation-frame-

work.aspx [dostêp: 3.09.2013].
18A Free and Pluralistic Media to Sustain European Democracy, http://ec.europa.eu/information_society/me-

dia_taskforce/doc/pluralism/hlg/hlg_final_report.pdf [dostêp: 31.08.2013].
19 The High Level Group on Media Freedom and Pluralism zosta³a powo³ana w 2011 r. przez Wiceprzewodni-

cz¹c¹ KE Neelie Kroes i jest kierowana przez prof. Vairê Vike-Freiberga z £otwy.
20Public Service Europe, http://www.publicserviceeurope.com/article/2969/report-targets-lack-of-eu-press-co-

verage#ixzz2dmCB4Vua [dostêp: 31.08.2013].
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cji, w tym wp³ywy polityczne i ekonomiczne,
presja komercyjna, oddzia³ywanie nowych me-
diów na systemy medialne, powoduj¹ destabili-
zacjê tych gwarancji. Tak¿e zachowania me-
diów i ich w³aœcicieli, nieodpowiednie w sto-
sunku do deklarowanych standardów, oraz nie-
etyczne praktyki samych dziennikarzy, które
wychodz¹ ostatnio na œwiat³o dzienne, przy-
czyniaj¹ siê do utraty wiarygodnoœci samych
mediów.

Raport rekomenduje rozwa¿enie mocniej-
szej ochrony przez Uniê praw podstawowych
zwi¹zanych z wolnoœci¹ i pluralizmem mediów
w pañstwach cz³onkowskich (Rekomendacja
1.), lepszej harmonizacji prawa obowi¹zuj¹ce-
go na poziomie krajowym w celu tej ochrony,
w szczególnoœci dzia³añ o charakterze ponad-
granicznym (Rekomendacja 5.). Wprawdzie
g³ówna odpowiedzialnoœæ za tworzenie i utrzy-
manie wolnoœci i pluralizmu mediów spoczywa
na pañstwach cz³onkowskich, to jednak¿e sama
UE mo¿e odegraæ pozytywn¹ rolê w tym pro-
cesie. W szczególnoœci powinna chroniæ prawa
podstawowe i demokracjê w sytuacji, w której
nastêpuje jakieœ zagro¿enie w jednym lub
w kilku pañstwach cz³onkowskich. UE powin-
na te¿ przyj¹æ minimalne regu³y w celu harmo-
nizacji prawa w zakresie ochrony danych
i praw autorskich (Rekomendacja 6.). Nato-
miast europejskie i narodowe cia³a nadzoruj¹ce
rynek i konkurencjê powinny przywi¹zywaæ
wiêksz¹ wagê do wartoœci, jakimi s¹ pluralizm
mediów oraz regu³y konkurencji (Rekomenda-
cja 8.). Regulatorzy mediów audiowizualnych
powinni dzieliæ siê doœwiadczeniami i dobrymi
praktykami, tak¿e regu³ obowi¹zuj¹cych
w œwiecie online. 

Wolnoœæ mediów i pluralizm musz¹ odgry-
waæ wiêksz¹ ni¿ dotychczas rolê w procesie
akcesji do cz³onkostwa w Unii Europejskiej,
a istnienie wolnego i pluralistycznego œrodo-
wiska medialnego winno staæ siê jej istotnym
warunkiem (Rekomendacja 9.). UE powin-

na byæ aktywnym promotorem dziennikar-
skich wolnoœci na miêdzynarodowych forach,
nie tylko debatuj¹cych na tematy dotycz¹ce
demokracji i praw cz³owieka, lecz tak¿e doty-
cz¹cych negocjacji handlowych oraz zajmuj¹-
cych siê pomoc¹ miêdzynarodow¹ (Rekomen-
dacja 10.).

Zmiany technologiczne w œrodowisku me-
diów powoduj¹, ¿e stare wzorce regulacyjne
nie s¹ ju¿ wystarczaj¹ce do ochrony wartoœci
tradycyjnego wolnego dziennikarstwa, które
stanowi esencjê demokracji21. P³ynnoœæ œrodo-
wiska nowych mediów nie wyklucza jednak
mo¿liwoœci przyjêcia nowych ram dla wszyst-
kich form dziennikarskiej aktywnoœci, nieza-
le¿nie od sposobu transmisji (Rekomendacja
11.). Zmieniaj¹cy siê krajobraz medialny,
wp³yw nowych technologii, koniecznoœæ przy-
jêcia nowych modeli biznesowych oraz redefi-
nicji funkcji dziennikarstwa oznaczaj¹, ¿e Unia
Europejska i jej pañstwa cz³onkowskie musz¹
poszukiwaæ nowych rozwi¹zañ oraz chroniæ
nowymi metodami cenne wartoœci i formy, ta-
kie jak dziennikarstwo œledcze (Rekomendacja
14.–16.), wspieraæ nowe profesjonalne kadry
dziennikarskie, szkolenia i etyczne kodeksy
(Rekomendacja 17.–18.). Organizacje medial-
ne oraz dziennikarskie powinny siê kierowaæ
w swoich dzia³aniach kodeksami etycznymi
udostêpnianymi publicznie tak¿e odbiorcom
mediów na stronach internetowych (Rekomen-
dacja 25.). 

W kwestii pluralizmu mediów raport pod-
kreœla, ¿e nale¿y rozumieæ go w mo¿liwie sze-
rokim sensie. A wiêc nie tylko jako dostêp do
wielu Ÿróde³ informacji oraz opinii, lecz tak¿e
jako zewnêtrzny pluralizm  ca³ego krajobrazu
mediów oraz wewnêtrzny pluralizm danej
organizacji medialnej. Raport zauwa¿a „istotn¹
i pozytywn¹ rolê nadawców publicznych dla
demokracji”, która zosta³a wyartyku³owana
explicite przez Wspólnoty Europejskie w Pro-
tokole Amsterdamskim, a obecnie powinna zo-

21 Raport HLG, j.w., s. 26 [dostêp: 3.09.2013]. 
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staæ podtrzymana z poszanowaniem ich nieza-
le¿noœci oraz otrzymania ze strony pañstw od-
powiednich finansowych gwarancji ich funk-
cjonowania (Rekomendacje 26.–27.).

Zadaniem raportu jest tak¿e pobudzenie de-
baty na temat nowych regu³ zawartych w for-
mie sugestii oraz rekomendacji, ³¹cznie z odby-
waniem regularnym spotkañ liderów i osobi-
stoœci Unii z przedstawicielami i dziennikarza-
mi mediami z krajów cz³onkowskich, organizo-
wanych tak¿e w postaci wspólnych paneli. Po-
zwoli to na lepsze i bardziej zró¿nicowane in-
formowanie o dzia³aniach instytucji unijnych
(Rekomendacje 28.–30.). 

Raport na temat roli kobiet w mediach 
oraz stanowisko Rady Unii Europejskiej
Europejski Instytut do spraw Równoœci P³ci
(European Institute for Gender Equality – EI-
GE) og³osi³ w czerwcu tego roku raport na te-
mat pozycji kobiet w organizacjach medial-
nych (Women and the Media – Advancing gen-
der equality in decision-making in media orga-
nisations) w kontekœcie równoœci oraz obecno-
œci kobiet w gremiach podejmuj¹cych zasadni-
cze decyzje22. Raport analizuje kwestie party-
cypacji kobiet w organach kierowniczych me-
diów, zarówno przedsiêbiorstw publicznych
jak i prywatnych.

Dane pozyskane z organizacji medialnych
w 27 pañstwach cz³onkowskich UE oraz
w Chorwacji (która przyst¹pi³a do Unii 1 lipca
2013 r.) dotyczy³y proporcji udzia³ów kobiet
i mê¿czyzn w kierowniczych i zarz¹dzaj¹cych
jednostkach oraz promowania polityki równo-
œci p³ci przez te organizacje. Wprawdzie wska-
zuj¹ one na wzrost udzia³u kobiet w firmach

medialnych, lecz tak¿e na realn¹ nadreprezen-
tacjê mê¿czyzn na wszystkich szczeblach za-
rz¹dczych. W sektorze mediów publicznych na
wa¿nych stanowiskach decyzyjnych na dzie-
siêæ takich miejsc tylko co czwarte zajmuje ko-
bieta (22%), a w mediach prywatnych tylko co
dziesi¹ty kieruj¹cy jest kobiet¹ (12%). Dlatego
Rada Unii Europejskiej przyjê³a 24 czerwca
2013 r. stanowisko wobec konkluzji powy¿sze-
go raportu23, w którym apeluje do pañstw
cz³onkowskich o realizacjê we wszystkich sek-
torach, w tym – w medialnym – oraz wdra¿anie
strategii równoœci przyjêtej na lata 2011–2020
przez Uniê Europejsk¹ (European Pact for
Gender Equality 2011–2020). Pañstwa cz³on-
kowskie powinny zachêcaæ i monitorowaæ pro-
cesy zatrudniania i promowania kobiet przez
bardziej przejrzyste kryteria rekrutacyjne, kul-
turê pracy sprzyjaj¹c¹ równoœci, w której wszy-
scy – kobiety i mê¿czyŸni – mog¹ znaleŸæ rów-
nowagê pomiêdzy prac¹ i ¿yciem prywatnym.
Natomiast cia³a reguluj¹ce powinny zostaæ sta-
tutowo zobowi¹zane do wdra¿ania strategii
proaktywnych na rzecz równoœci, rozwoju ka-
riery kobiet w sektorze mediów oraz upo-
wszechniania dobrych praktyk. 

W konkluzji dokumentu znajduj¹ siê wy-
tyczne s³u¿¹ce do w³aœciwego wykorzystania
kryteriów pomiaru i monitorowania sytuacji
kobiet w mediach, które zosta³y przyjête przez
EIGE. W przysz³oœci nale¿a³oby je zastosowaæ
w oœrodkach monitoruj¹cych kwestie równoœci
p³ci, a nastêpnie uwzglêdniaæ w rocznych spra-
wozdaniach sk³adanych Komisji na temat po-
stêpu we wdra¿aniu strategii wyrównywania
szans kobiet i mê¿czyzn.

22 Advancing Gender Quality in Decision-making in Media Organizations, EIGE Report
http://www.epra.org/news_items/eige-reports-on-gender-equality-in-decision-making-in-media-organisations [do-
stêp: 3.09.2013].

23 Advancing Women’s Roles as Decisions-makers in the Media – Councils Conclusions, 11470/13, register.con-
silium.europa.eu/pdf/en/13/st11/st11470.en13.pdf [dostêp: 3.09.2013].
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Wtym roku przypad³a 40. rocznica powsta-
nia cyklu konferencji skandynawskich

pn. „NordMedia” organizowanych przez insty-
tucje badawcze z piêciu krajów nordyckich –
Danii, Finlandii, Islandii, Norwegii i Szwecji
oraz przez uniwersytet goszcz¹cy uczestników
w danym roku. Konferencje odbywaj¹ siê raz
na dwa lata w kolejnych miastach skandynaw-
skich. Miejscem tegorocznej edycji by³o Oslo,
w którym zorganizowano pierwsze spotkanie
z tego cyklu w 1973 roku. Uczelni¹ gospoda-
rzem tegorocznej edycji by³ Uniwersytet
w Oslo i Akershus. „NordMedia 2013”  otrzy-
ma³o podtytu³ „Defending Democracy. Nordic
and global diversities in media and journa-
lism”. Jak podkreœlali organizatorzy konferen-
cji, temat jubileuszowej edycji mia³ gwaranto-
waæ ró¿norodnoœæ wyst¹pieñ, a tym samym za-
pewniæ uczestnikom jak najszersze spektrum
omawianej problematyki. Konferencja zosta³a
podzielona na 16 tematycznych grup robo-
czych (12 grup sta³ych i 4 dodatkowe). Tema-
tyka obrad grup sta³ych koncentrowa³a siê wo-
kó³ nastêpuj¹cych zagadnieñ: „Œrodowisko, na-
uka i komunikacja kryzysowa”, „Studia dzien-
nikarskie”, „Media i historia komunikacji”,
„Media, kultura i spo³eczeñstwo”, „Media, glo-
balizacja i zmiana spo³eczna”, „Edukacja me-
dialna”, „Zarz¹dzanie mediami, polityka i eko-
nomia”, „Technologia mediów i estetyka”,
„Studia filmowe”, „Organizacja, komunikacja
i spo³eczeñstwo”, „Komunikacja polityczna”,
„Teoria, filozofia i etyka komunikowania”. Po-

za obradami grup roboczych, uczestnicy mogli
uczestniczyæ w piêciu kilkugodzinnych sesjach
plenarnych oraz w zebraniach grup roboczych,
a przedstawiciele ka¿dego z piêciu krajów
skandynawskich – równie¿ w krajowym zebra-
niu roboczym.

W grupie „Œrodowisko, nauka i komunika-
cja kryzysowa” zaprezentowano referaty doty-
cz¹ce sposobów reagowania mediów na zmiany
klimatyczne (Elisabeth Eide, Risto Kunelius)
oraz na sytuacje kryzysowe zwi¹zane z kata-
strofami naturalnymi (Katherine Duarte) i prze-
mys³owymi, takimi jak eksplozje w elektrowni
atomowej w Fukushimie (Silje Kristiansen).
Grupa „Studia dziennikarskie” omawia³a zagad-
nienia dotycz¹ce rozwoju zawodowego (Paulii-
na Lehtonen) i socjalizacji dziennikarzy w miej-
scu pracy (Pernilla Severson), a tak¿e przysz³o-
œci dziennikarstwa w erze cyfrowej (Peter Ber-
glez) i etycznych wyzwañ stoj¹cych przed za-
wodem dziennikarza (Epp Lauk). Kolejna gru-
pa, „Media i historia komunikacji”, analizowa³a
przede wszystkim zagadnienia zwi¹zane ze
zmianami w sposobie przekazywania informa-
cji przez media w perspektywie historycznej
(Gunilla Hulten) i kulturowej (Eva Åsen Eks-
trand). Grupa „Media, kultura i spo³eczeñstwo”
debatowa³a nad kwestiami nowych miêdzyna-
rodowych zjawisk, takich jak formaty telewi-
zyjne (Pia Majbritt Jensen), kultura celebrytów
(Anne Jerslev), jêzyk gier komputerowych
(Steffen Krüger), mediatyzacja (Göran Bolin)
czy media w pañstwie dobrobytu (Trine Syvert-
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sen, Ole J. Mjøs). Uczestnicy grupy „Media,
globalizacja i zmiana spo³eczna” omawiali
kwestie globalizacji mediów z perspektywy
odbiorców (Ylva Ekström), a tak¿e z perspekty-
wy nowych mediów, w tym przede wszystkim
mediów spo³ecznoœciowych (Niamh Ni Bhroin)
i ich wp³ywu na ruchy spo³eczne w ró¿nych
pañstwach (Ernesto Abalo). Grupa „Edukacja
medialna” skupi³a siê na zagadnieniu edukacji
medialnej dzieci i m³odzie¿y (Niina Uusitalo)
w ró¿nych czêœciach œwiata (Sirkku Kotilainen,
Reijo Kupiainen). W grupie siódmej, tj. „Zarz¹-
dzanie mediami, polityka i ekonomia”, rozwa-
¿ano ró¿ne aspekty zarz¹dzania mediami – pu-
blicznymi i prywatnymi (Pia Majbritt Jensen),
ale tak¿e strategie konkurencyjne starych me-
diów w konfrontacji z nowymi mediami (Arne
H. Krumsvik). Grupa „Technologia mediów
i estetyka” omawia³a g³ównie aspekty funkcjo-
nowania internetu (Aske Kammer) oraz jego
wykorzystania do kreowania nowych platform
medialnych (Patrik Åker, Kjetil Sandvik, Ditte
Laursen). Grupa „Studia filmowe” skupi³a siê
na sposobach komunikowania przez film. Gru-
pa „Organizacja, komunikacja i spo³eczeñstwo”
omawia³a przede wszystkim sposoby prowa-
dzenia debat oraz rozwi¹zywania sytuacji kon-
fliktowych z wykorzystaniem jêzyka mediów
(Anette Grønning, Britt-Marie L. Knowles) oraz
o sposobach mówienia o problemach spo³ecz-
nych (Øyvind Ihlen, Kjersti Thorbjørnsrud).
W grupie „Komunikacja polityczna” omawiano
zagadnienia z pogranicza mediów i polityki,
w tym komunikacji kryzysowej (Erik Knud-
sen), sposobach prezentowania siê polityków
w mediach (Anders Olof Larsson, Jakob Svens-
son). W ostatniej, dwunastej grupie roboczej
„Teoria, filozofia i etyka komunikowania” ana-
lizowano wp³yw przekazu medialnego na
odbiorców (Lars Nyre), ze szczególnym
uwzglêdnieniem nowych mediów (Anna Roos-
vall).

Obrady plenarne rozpoczê³y siê od wyst¹-
pieñ otwieraj¹cych, które mia³y formê wyk³a-
du. Pierwszego dnia jako pierwsza g³os zabra³a
prof. Natalie Fenton z Uniwersytetu Londyñ-
skiego. W jej referacie „Defending whose de-
mocracy? Media Freedom and Media Power”

zachodnioeuropejska wizja demokracji prezen-
tuje wysoki poziom nietolerancji wobec innych
wizji. Œwiat mediów to œwiat globalny, gdzie
postêpuje koncentracja mediów, a pytania o to,
czym s¹ wolne media, i czym jest wolnoœæ pra-
sy, pozostaj¹ bez odpowiedzi. Wszechobecny
internet wzmaga zjawisko utraty odpowiedzial-
noœci za s³owo, ale tak¿e pozbawia jednostki
poczucia wspólnoty. Po referacie odby³a siê se-
sja plenarna pt. „Multiculturalism is disputed,
not least in the media. What are the consequen-
ces of multiculturalism for media and democra-
cy?” z udzia³em prof. Natalie Fenton, prof. In-
ki Salovaarowej i dr. Dimisiani Moyo, modera-
torem by³a Elisabeth Eide. Jako pierwszy za-
bra³ g³os dr Dimisani Moyo (Uniwersytet
w Oslo), który przedstawi³ wyniki badania do-
tycz¹cego medialnych doniesieñ o atakach na
obcokrajowców w Afryce Po³udniowej w 2008
roku. Podane przyk³ady dotyczy³y tabloidowe-
go dziennika „Daily Sun”, który zamieszcza³
na swoich ³amach bardzo brutalne zdjêcia,
a walki narodowoœciowe opisywa³ jêzykiem
nienawiœci. W podsumowaniu dr Moyo stwier-
dzi³, ¿e afrykañskie media promuj¹ wizerunek
demokracji w stylu zachodnim, gdzie rz¹dzi
wolny rynek, a system wartoœci bazuje na libe-
ralizmie. Jego zdaniem media buduj¹ fasadê
demokracji w tym rejonie œwiata, poniewa¿
w rzeczywistoœci nie ma w nim mowy o multi-
kulturalizmie. W kolejnym referacie równie¿
nie zabrak³o pesymistycznych wizji tego, co
ogólnie nazywamy multikulturalizmem. Prof.
Inka Salovaarowa mówi³a o spo³eczeñstwie
opartym na kulturach, a nie na jednostkach.
Podkreœla³a, ¿e w mediach rz¹dzi mainstreamo-
wa widownia oraz mainstreamowy kontekst,
a ca³oœæ jest podsycana polityczn¹ ekonomi¹
strachu. Europejski multikulturalizm zosta³
oparty na wartoœciach europejskich i dlatego
nie jest mo¿liwe jego bezpoœrednie przeniesie-
nie do innych rejonów œwiata. Na g³ówne pyta-
nie dyskusji o to, czy i jak bardzo regulowaæ
media, Natalie Fenton odpowiedzia³a, ¿e zde-
cydowanie regulowaæ, poniewa¿ wolna prasa
nie oznacza demokratycznej prasy.

Sesja plenarna numer dwa by³a poœwiêcona
znaczeniu Nordicomu i konferencji nordyckich
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dla badañ nad mediami i komunikowaniem
w Skandynawii. W panelu wziêli udzia³ prof.
Kaarle Nordenstreng (Uniwersytet w Tampe-
re), prof. Kirsten Frandsen (Uniwersytet w Aar-
hus) oraz prof. Rune Ottesen (Uniwersytety
w Aarhus i w Oslo).

W drugim dniu konferencji odby³y siê dwie
równoleg³e sesje plenarne. Pierwsza z nich do-
tyczy³a medialnych sposobów mówienia o ró¿-
norodnoœci. Wyk³ad wstêpny pt. „Cosmopolitan
Narratives: Documentary, the Global ‘Other’
and Everyday Life” wyg³osi³ prof. Ib Bonde-
bjerg (Uniwersytet w Kopenhadze). Dyskusja
panelowa koncentrowa³a siê wokó³ pytania
„What are the major challenges when represen-
ting global and cultural diversities in films and
television documentaries?”. W panelu udzia³
wziêli prof. Ib Bondebjerg, Nefise Özkal Lo-
rentzen oraz Ketil Magnussen, a moderatorem
by³ Jon Raundalen. Druga sesja dotyczy³a etyki
mediów. Wyk³ad wprowadzaj¹cy drugiej sesji
plenarnej wyg³osi³ prof. Stephen J.A. Ward
(Uniwersytet w Portland). By³a to prezentacja
teoretycznych rozwa¿añ nad przysz³osci¹ etyki
mediów w globalnym œwiecie. Profesor Ward
przedstawi³ najbardziej niepokoj¹ce jego zda-
niem trendy w rozwoju etyki dziennikarskiej.
Spoœród nich „brand journalism”, „custom con-
tent” oraz „agenda journalism” wydaj¹ siê naj-
istotniejsze. Podstawowe pytania etyczne doty-
cz¹ tego, kto jest obecnie dziennikarzem oraz
czym jest i czy w ogóle istnieje „odpowiedzial-
noœæ cyfrowa”. Profesor Ward przedstawi³ kilka
sposobów postepowania, które mog¹ byæ odpo-
wiedzi¹ na te dylematy. Najwy¿szym stadium
projektowania etyki, która by³aby odpowiedzi¹
na wyzwania wspó³czesnoœci, jest uniwersalna
teoria nazwana przez niego radykaln¹ etyk¹ 
(radical ethics). Jej okreœlenie wymaga redefi-
niowania etyki od podstaw, równolegle na
trzech poziomach: metaetycznym, praktyki oraz
globalnie. W nowym systemie trzeba zawrzeæ
regu³y dotycz¹ce nowych obszarów etyki me-
diów: etyka œrodowiska mediów, nowych me-
diów, aktywizmu, dziennikarstwa interpretuj¹-
cego i mediów globalnych.

Tematem dyskusji panelowej po wyk³adzie
prof. Warda by³o: „Why and how should jour-
nalism consolidate its ethical foundation in
contemporary media landscape where everyone
can produce something that resembles journa-
lism?”. W panelu udzia³ wziêli prof. Stephen
J.A. Ward, Thomas Hanitzsch oraz Kamel La-
bidi. Moderatorem by³ Harald Hornmoen.
W swoim wyst¹pieniu Thomas Hanitzsch
przedstawi³ wyniki miêdzynarodowych badañ
porównawczych dotycz¹cych oceny etyki
dziennikarskiej. Zdaniem prof. Hanitzscha in-
teresuj¹cy jest fakt, ¿e w opisie etyki pracy za-
wodowej w odpowiedziach dziennikarzy z ca-
³ego œwiata pojawiaj¹ siê te same pojêcia:
obiektywizm (apolitycznoœæ), rzetelnoœæ (bycie
precyzyjnym, dok³adnym), prawda. Na podsta-
wie przeprowadzonego badania wyró¿niono
cztery typy postaw dziennikarzy wobec etyki:
absolucjonistyczn¹, sytuacjonistyczna, etykê
stosowania wyj¹tków, subiektywistyczn¹.

Trzeciego dnia konferencji zamiast sesji ple-
narnych odby³y siê dwa panele w konwencji
hard talks, wzorowane na debatach BBC.
W pierwszej czêœci uczestnicy konferencji mo-
gli wys³uchaæ dyskusji pt. „Freedom of expres-
sion and diversity. What challenges does the no-
tion and practice of freedom of expression in the
media face in an inceasingly globalized world?”
prowadzonej przez Helge Rønninga oraz Petera
Hervika. Moderatorem by³a Kristin Skare Orge-
ret. W drugiej dyskusji pt. „Does media rese-
arch make a difference? A 40 year perspective
on the Nordic contribution” uczestniczyli prof.
Ulla Carlsson, dyrektorka Nordicomu, oraz
prof. Helge Østbye (Uniwersytet w Bergen).
Moderatorem by³ Anders Fagerjord.

Trzeba przyznaæ, ¿e konferencja „NordMe-
dia 2013” by³a imponuj¹ca zarówno pod
wzglêdem zakresu tematycznego wystapieñ
i ich liczby, jak i liczby samych prelegentów
i uczestników. Kolejne spotkanie z cyklu
„NordMedia” odbêdzie siê w 2015 roku w Ko-
penhadze.

Pe³na lista wyst¹pieñ znajduje siê na stro-
nie: www.nordmedia2013.org
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Nowa ksi¹¿ka Karola Jakubowicza, autora
wielu ksi¹¿ek z obszaru mediów, stanowi

wielow¹tkowe studium poœwiêcone kondycji
wspó³czesnej demokracji oraz roli mediów
w procesach demokratycznych epoki cyfrowej.
Dynamika zmian w mediach oraz stopieñ
skomplikowania wspó³czesnych procesów de-
mokratycznych powoduj¹, ¿e monografia auto-
ra zawieraj¹ca jego przemyœlenia o roli me-
diów w demokracji i o przysz³ym kszta³cie sa-
mej demokracji u progu XXI wieku zas³uguje
na uwa¿n¹ lekturê. Autor, przystêpuj¹c do ana-
lizy obu tych wielkich zagadnieñ, przeprowa-
dza czytelnika kolejno przez mapê pojêæ oraz
definicji demokracji, ukszta³towania demokra-
cji w nowo¿ytnych czasach oraz wp³ywu me-
diów i nowych technologii komunikowania na
jej formowanie. Inspiracjê dla autora stanowi¹
miêdzy innymi prace Alvina Tofflera i Johna
Naisbitta na temat demokracji bezpoœredniej,
koncepcje relacji demokracji i mediów Petera
Dahlgrena, przemyœlenia Jürgena Habermasa
czy Ulricha Becka o wspó³czesnym kryzysie
demokracji. Szczególnego znaczenia w kontek-
œcie podjêtego tematu nabieraj¹ zw³aszcza opi-
nie Jamesa Carey’a, amerykañskiego medio-
znawcy, stawiaj¹ce znak równoœci pomiêdzy
demokracj¹ a mediami. Jakubowicz eksponuje
jego pogl¹d, ¿e „dziennikarstwo i demokracja
to dwie nazwy na to samo”, a tam „gdzie nie
ma dziennikarstwa, nie ma te¿ demokracji”
(s. 11). Wydaje siê, ¿e w³aœnie tego typu opinie
przyœwieca³y autorowi podczas pracy nad
ksi¹¿k¹, staj¹c siê jej swoistym credo. 

Dwa rozdzia³y z siedmiu zosta³y poœwiêco-
ne ideologicznym i politycznym ramom demo-
kracji we wspó³czesnym zglobalizowanym,
lecz jednoczeœnie podzielonym œwiecie (roz-
dzia³ trzeci), oraz przyczynom kryzysu demo-
kracji (rozdzia³ drugi). Pozosta³e piêæ rozdzia-

³ów zawieraj¹ erudycyjn¹, g³êboko przemyœla-
n¹ analizê zwi¹zków pomiêdzy demokracj¹
a mediami. Autor rozpoczyna swoje rozwa¿a-
nia od przegl¹du istniej¹cych koncepcji relacji
media–demokracja, roli mediów w demokra-
tycznych systemach politycznych (media jako
pies ³añcuchowy w³adzy – watchdog, jako bu-
dzik, media konfliktu i konsensu, dziennikar-
stwo obywatelskie), koñcz¹c je pytaniem
o mo¿liwoœæ wprowadzenia obecnie bezpoœred-
niej demokracji komunikacyjnej. 

Autor wyra¿a pogl¹d, ¿e zmieniaj¹ce siê
warunki spo³eczne i technologiczne odbieraj¹
wielu znanym koncepcjom na temat roli me-
diów w demokracji dawne znaczenie i prak-
tyczn¹ przydatnoœæ, ale to przede wszystkim
kryzys demokracji stawia je wszystkie pod zna-
kiem zapytania (s. 27). Tak¿e kryzys finansowy
mediów, zw³aszcza prasy, i przeniesienie czêœci
debaty do internetu, sprawia, ¿e tradycyjne me-
dia maj¹ coraz mniejsze mo¿liwoœci wp³ywa-
nia na agendê publiczn¹, mniejsze mo¿liwoœci
kontroli dialogu polityków ze spo³eczeñstwem,
czy sprawowanie funkcji edukacyjnej. Po licz-
nych aferach z udzia³em mediów (jak brytyjska
afera pods³uchowa „News of the World”) coraz
trudniej przychodzi im te¿ pe³niæ rolê psa
obronnego demokracji, kiedy jest siê postrze-
ganym raczej jako pies myœliwski uprawiaj¹cy
dziennikarstwo laserowe, stabloidyzowane
i pe³ne pogardy dla w³adzy. Budowa wspólno-
ty cyfrowej czy te¿ informacyjnej, z któr¹ ma-
my do czynienia w epoce internetu, wcale –
zdaniem Jakubowicza – nie musi prowadziæ do
demokracji bezpoœredniej. Media masowe,
które mia³yby zostaæ zast¹pione mog¹ce j¹
urzeczywistniæ mediami mas, to zaledwie sce-
nariusz, bardziej mo¿liwy w sensie technolo-
gicznym ni¿ spo³ecznym. Na obecnym etapie
pozostaje on bardziej w sferze utopii ni¿ reali-

Karol Jakubowicz
Media a demokracja w XXI wieku. Poszukiwanie 
nowych modeli
Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2013, 274 s., ISBN 978−83−7561−269−1
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zacji, choæby ze wzglêdu na ograniczon¹ liczbê
aktywnych u¿ytkowników sieciowego œwiata. 

Kryzys demokracji, którego g³ównym obja-
wem jest delegitymizacja w³adzy, obarczanie
rz¹dów zbyt wieloma zadaniami, których nie
mog¹ zrealizowaæ, np. w wyniku rewolucji in-
formacyjnej, wyra¿a siê miêdzy innymi spad-
kiem uczestnictwa obywateli w dzia³aniu insty-
tucji demokratycznych. W epoce postdemokra-
cji, kiedy jeszcze funkcjonuj¹ wszystkie insty-
tucje demokratyczne, demos s³abnie pod naci-
skiem potê¿nych si³ ekonomicznych (s. 61).
Wspó³czesne procesy spo³eczne pozbawiaj¹ tre-
œci szerok¹ gamê tradycyjnych instytucji (jak
rodzina, koœció³ czy pañstwo narodowe), cho-
cia¿ takie pojêcia jak klasa spo³eczna, rasa czy
gender zachowuj¹ nadal znaczenie jako „silne
wyznaczniki stratyfikacji spo³ecznej” (s. 84).
W wielu wymiarach wspó³czesnych spo³e-
czeñstw demokratycznych nastêpuj¹ zmiany,
nie zawsze pozytywne dla kondycji demokracji.

Trzeci rozdzia³ ksi¹¿ki zosta³ poœwiêcony
opisowi skutków globalizacji oraz ró¿norod-
nym efektom integracji miêdzynarodowej
z jednej strony, a z drugiej – narastaj¹cej fali
nacjonalizmu, populizmu i napiêæ na tle etnicz-
nym i narodowoœciowym, spowodowanej opo-
rem wobec globalizacji. Zdaniem autora nacjo-
nalizm bywa reakcj¹ na globalizacjê i procesy
integracji, zaœ populizm odpowiedzi¹ na wszy-
stkie pozosta³e (s. 86). Globalizacja, która jest
procesem wewnêtrznie sprzecznym, ze wzglê-
du na opór jaki wywo³uje, wprowadza „nowy
nie³ad œwiatowy” (s. 86) lub – jak chce John
Keane – jest „nowym œredniowieczem” (s. 91).
Autor przytacza opiniê Z. Baumana, ¿e globa-
lizacji towarzyszy pojawienie siê fundamenta-
lizmów, polaryzacja i reakcja neoplemienna.
W zglobalizowanym, neoliberalnym œwiecie
postdemokracji, w którym rynek kontroluje
pañstwo, a nie pañstwo rynek, zaœ cz³owiek jest
definiowany jako homo oeconomicus, nastêpu-
je dekompozycja polityczno-ideowych ram de-
mokracji (s. 95). Roœnie rola instytucji ponad-
narodowych, jak Bank Œwiatowy czy Miêdzy-
narodowy Fundusz Walutowy, a s³abnie pañ-
stwo, nastêpuje rewitalizacja etnicznoœci i na-
cjonalizmów. Zwiêkszona asertywnoœæ mniej-

szoœci narodowych, zw³aszcza œrodowisk imi-
grantów, wywo³uje egoizm narodowy oraz
erupcjê populizmu szczególnie groŸnego dla de-
mokracji. Ten ostatni bywa uwa¿any za „niebez-
pieczn¹ mutacjê demokracji” (za Krastevem,
s. 113) lub za „cieñ rzucany na demokracjê”, po-
niewa¿ uwa¿a, ¿e w³aœnie procedury demokra-
tyczne s¹ winne niepowodzeñ. Odrzucanie przez
populizm wartoœci liberalnej demokracji i prze-
ciwstawianie grup spo³ecznych (lud kontra elity)
niszczy demokratyczn¹ tkankê w wymiarze
mo¿liwoœci poszukiwania wspólnych wartoœci
i prowadzenia dialogu, wskutek czego roœnie po-
parcie dla autorytarnych rozwi¹zañ.

Rozdzia³y czwarty i pi¹ty ksi¹¿ki stanowi¹
szczegó³owe studium poœwiêcone kryzysowi
roli mediów w demokracji oraz tak istotnym
zagadnieniom, jak tabloidyzacja i komodyfika-
cja mediów, czy mediokracja. Autor przedsta-
wia te zjawiska w kontekœcie procesów (za Pi-
cardem) napêdzaj¹cych zmiany we wspó³cze-
snych mediach, którymi s¹: obfitoœæ, fragmen-
taryzacja i polaryzacja, rozrost firm medial-
nych, ich s³abniêcie oraz zmiana rozk³adu si³
w komunikowaniu masowym (s. 120). Procesy
te, wraz z opisywanym szeroko kryzysem fi-
nansowym w mediach, wp³ywaj¹ na ich zdol-
noœæ do pe³nienia zadañ w demokracji. Zw³a-
szcza tabloidyzacja i komodyfikacja (utowaro-
wienie) mediów, zacieraj¹ce ró¿nice pomiêdzy
materia³em dziennikarskim a towarem, czy te¿
pomiêdzy informacj¹ a rozrywk¹, przekszta³ca-
j¹ dziennikarstwo w „sztukê sprawnego sprze-
dawania produktów” (s. 125). Tym samym
os³abia to ich zdolnoœæ do spe³niania wa¿nych
ról mediów w demokracji. Informacje tabloido-
we (sensacyjne, spersonalizowane, emocjonal-
ne, strywializowane), wypieraj¹ce twarde, po-
wa¿ne treœci, os³abiaj¹ jakoœciowe dziennikar-
stwo. Tak¿e obraz polityki w mediach, najczê-
œciej przedstawiany w kategoriach konfliktu,
zaostrza przejawy kryzysu demokracji. Autor
zauwa¿a jednoczeœnie, ¿e tabloidyzacja mo¿e
byæ postrzegana jako odpowiedŸ na zachodz¹-
ce procesy spo³eczne, które wymagaj¹ innych
proporcji treœci w mediach.

W rozdziale pi¹tym autor dokonuje przegl¹-
du prób demokratyzacji mediów, która oznacza
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dla niego „zniesienie bariery miêdzy me-
dium/komunikatorem i jego odbiorcami oraz
jednokierunkowego przekazu treœci na rzecz
dialogu i rozmowy. Elementem tego procesu
musi te¿ byæ demokratyzacja samych organiza-
cji medialnych (…)” oraz „umo¿liwienie
odbiorcom wywierania wp³ywu na ich sposób
funkcjonowania” (s. 150). Jakubowicz s¹dzi
jednak, ¿e oczekiwania masowego uczestnic-
twa w formach komunikacji zapoœredniczonej
s¹ nierealistyczne, co nie oznacza, ¿e nowe me-
dia pozostaj¹ bez wp³ywu na modele komuni-
kowania. Ruchy na rzecz demokratyzacji me-
diów, które pojawi³y siê w krajach zachodniej
demokracji w po³owie ubieg³ego wieku, a wy-
wodz¹ce siê z kontrkultury i kontestacji status
quo, odrzuca³y „mentalnoœæ mediów maso-
wych, jako œrodków manipulacji i deformacji
rzeczywistoœci”. Eksplozja alternatywnych me-
diów przez radio s¹siedzkie, kana³y dostêpu
czy otwarte kana³y, tworzone równie¿ przez
media publiczne (jak brytyjska BBC czy nie-
mieckie ARD), wyra¿a³a stanowisko kontrkul-
tury wobec mo¿liwoœci stworzenia bardziej
pluralistycznego systemu mediów. Taki alter-
natywny model mediów, oparty na dostêpie
i uczestnictwie, idei lokalnoœci, deinstytucjona-
lizacji komunikowania, deprofesjonalizacji
dziennikarstwa oraz rozwoju komunikowania
poziomego, jest rozwijany w wielu krajach za-
chodnich Jednoczeœnie nie do koñca spe³ni³ on
nadzieje zwolenników uspo³eczniania i demo-
kratyzacji mediów – jeœli celem demokratyza-
cji by³o stworzenie bezpoœredniej demokracji
komunikacyjnej, w której jednostka mo¿e ak-
tywnie komunikowaæ siê na wszystkich pozio-
mach komunikacji spo³ecznej oraz wywieraæ
wp³yw tak¿e na media masowe. Doœwiadcze-
nie pokaza³o, ¿e wiêkszoœæ ludzi wcale nie jest
zainteresowana wykorzystywaniem mo¿liwo-
œci komunikowania w skali spo³ecznej. Poza
tym aktywna mniejszoœæ nie wywodzi siê
z grup spo³ecznie wykluczonych, wczeœniej
pozbawionych okazji do wyra¿ania opinii na
forum publicznym, lecz z klasy œredniej – elity
ludzi m³odych i dobrze wykszta³conych. 

Wiele miejsca autor poœwiêca roli mediów
publicznych w demokracji oraz wyzwaniom ja-

kie stawiaj¹ przed nimi zmieniaj¹ce siê warun-
ki ich funkcjonowania, zarówno technologicz-
ne, ekonomiczne, jak te¿ polityczno-spo³eczne.
Fala niechêci narastaj¹ca od lat 80. ub. wieku
wraz z demonopolizacj¹ rynku spowodowa³a
„kryzys ich to¿samoœci i definicji celu oraz ra-
cji istnienia” (s. 176). Neoliberalizm i komody-
fikacja krusz¹ fundamenty ideowe dzia³ania
mediów publicznych, kwestionuj¹c zasadnoœæ
ich istnienia. Media publiczne tocz¹ wiêc praw-
dziw¹ walkê o przetrwanie nie tylko wobec na-
rastaj¹cej konkurencji, ale mo¿e przede wszyst-
kim – w oczach opinii publicznej. Wspó³cze-
œnie na wolnym rynku idei nie ma ju¿ bowiem
– cytuj¹c Zygmunta Baumana – „ludu do
oœwiecania”, s¹ za to „klienci do uwodzenia”
(s. 180). W tej sytuacji zadania programowe
mediów publicznych – zdaniem autora – nale-
¿y zmodyfikowaæ, uwzglêdniaj¹c zmiany spo-
³eczne, wieloetnicznoœæ, multikulturowoœæ,
ró¿nice pokoleniowe oraz rosn¹ce potrzeby
dialogu i spójnoœci spo³ecznej w spolaryzowa-
nym spo³eczeñstwie. 

Transformacje mediów oraz demokracji
w epoce cyfrowej, zawarte w ostatnim, siód-
mym, rozdziale, zosta³y przedstawione w per-
spektywie technologicznej zmiany, lecz bez
nadmiernego determinizmu, wobec którego au-
tor siê wyraŸnie dystansuje. Wiele miejsca zo-
sta³o poœwiêcone rozwa¿aniom czy nowe media
i nowe technologie komunikacyjne s¹ w stanie
„dostarczyæ choæby czêœciowej odpowiedzi na
bol¹czki wspó³czesnej demokracji’ (s. 195).
Autor przeprowadza krytyczn¹ analizê opinii
opartych na przewidywaniach, ¿e „przysz³a de-
mokracja bêdzie demokracj¹ bezpoœredni¹,
w czym walnie maj¹ pomóc nowe media (…)”,
za pomoc¹ których ziœci siê „idea³ demokracji
bezpoœredniej czy deliberatywnej” (s. 198). To-
warzyszy temu kariera takich pojêæ jak „telede-
mokracja”, „demokracja cyfrowa”, „e-demokra-
cja”, „cyberdemokracja”, „wikipolityka” czy „de-
mokratyzacja elektroniczna”, które obrazuj¹
wiarê w potencja³ demokratyczny nowych me-
diów i cyfrowych technologii (s. 199). W wyni-
ku ich upowszechniania powstaje spo³eczeñ-
stwo obywatelskie 2.0, w którym wszyscy bêd¹
uczestniczyæ w debacie publicznej oraz
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w podejmowaniu istotnych decyzji. Tak wielkie
nadzieje zwi¹zane ze znaczeniem cyfrowych
mediów dla rozwoju spo³eczeñstwa obywatel-
skiego s¹ formu³owane nader czêsto w literatu-
rze i w publicystyce. A jak jest naprawdê? Au-
tor pisze, ¿e nie brak pesymistów, którzy do-
strzegaj¹ liczne trudnoœci i przeszkody na dro-
dze do wykorzystania potencja³u nowych me-
diów dla demokracji. Cytowany przez niego Eli
Noam uwa¿a wrêcz, ¿e internet „zagrozi stabili-
zacji, bêdzie powodowa³ wiêksz¹ fragmentary-
zacjê, mniejsz¹ zdolnoœæ do osi¹gniêcia konsen-
su, zaostrzy pluralizm grup interesu” (s. 209).
Trudno siê z t¹ opini¹ nie zgodziæ, obserwuj¹c
nowe media, ich skupienie na trywialnych treœ-
ciach i konfliktach, zaburzonej perspektywie
postrzegania polityki oraz bezradnoœci wobec
zagro¿eñ czy mowy nienawiœci.

Nowe media czêsto bywaj¹ te¿ postrzegane
jako si³a sprawcza wielu spektakularnych wy-
darzeñ politycznych i przemian spo³ecznych,
pocz¹wszy od Ruchu Oburzonych po Arabsk¹
Wiosnê. Autor, za innymi badaczami zaleca,
aby w tych s¹dach zachowaæ wstrzemiêŸli-
woœæ, radzi zdj¹æ internetowe okulary i do-
strzec inne aspekty owych przemian, tak ochoczo
uznawanych za internetowe rewolucje (s. 219).
Bo przecie¿ to nie nowe technologie przepro-
wadzi³y rewolucje, nie internet by³ si³¹, lecz
nastroje ludzi zdeterminowanych i gotowych
na zmiany – stwierdza autor. Wprawdzie media
sieciowe to rewolucja technologiczna bez pre-
cedensu w dziejach, lecz technologia jest tylko
narzêdziem zmian, bo „nie da siê zdobyæ wol-
noœci tweetowaniem” (s. 220). Podobne tech-
nologicznie antydeterministyczne podejœcie pre-
zentuje Jakubowicz w wielu innych kwestiach.

W konkluzji autor wykazuje sceptycyzm
w kwestii rych³ego nadejœcia demokracji na
wpó³ bezpoœredniej. Uznaje, ¿e na razie nie wi-
daæ rozwi¹zañ mog¹cych zapewniæ realizacjê
postulatu demokracji deliberatywnej. Odwo³u-
je siê do Alvina Tofflera, który przewidywa³
nadejœcie demokracji na wpó³ bezpoœredniej,

„³¹cz¹cej demokracjê tradycyjn¹ z mo¿liwoœ-
ciami oferowanymi przez nowe technologie”
(s. 228), co oznacza po³¹czenie demokracji par-
tycypacyjnej z deliberatywn¹. Trudno przewi-
dzieæ w tym momencie przerodzenie siê tej for-
my w coœ bardziej radykalnego, poniewa¿
nadzieje na zbudowanie demokracji bezpoœred-
niej wielokrotnie zosta³y ju¿ rozwiane (s. 228).
Najwiêkszym wyzwaniem ery cyfrowej dla no-
wych mediów bêdzie zdolnoœæ ich adaptacji do
podobnych zadañ wobec demokracji, których
oczekujemy po mediach tradycyjnych (s. 209).
Na razie – jego zdaniem – internet nie jest
w stanie ich zast¹piæ, bowiem realizuje je
w symbiozie z innymi mediami. Analogicznie
do mo¿liwoœci ca³kowitego wyeliminowania
roli tradycyjnych mediów w demokracji, autor
w¹tpi, czy w najbli¿szym czasie uda siê zast¹-
piæ tradycyjne instytucje i procedury demokra-
tyczne nowymi procedurami deliberacyjnymi,
choæby ze wzglêdu na skalê wspó³czesnych
spo³eczeñstw. Zw³aszcza ¿e – jak s¹dzi B. Bar-
ber – „zmiana technologiczna (…) mo¿e za-
równo wzmocniæ, jak i os³abiæ g³ówne cechy
demokracji” (s. 209).

Ksi¹¿ka Karola Jakubowicza, poza wieloœ-
ci¹ poruszanych w¹tków opartych o bogate
Ÿród³a, w znacznym stopniu porz¹dkuje wspó³-
czesny dorobek dotycz¹cy relacji mediów
z pañstwem i spo³eczeñstwem, ewolucji roli
mediów w demokracji oraz wspó³zale¿noœci po-
miêdzy mediami a stopniem rozwoju i stanem
demokracji. Autor stawia swoj¹ diagnozê teraŸ-
niejszoœci oraz formu³uje s¹dy co do przysz³o-
œci w oparciu o dorobek innych badaczy oraz
o w³asne przemyœlenia, unikaj¹c przy tym rady-
kalnych opinii i s¹dów. Uwa¿ny czytelnik, za-
równo politolog czy medioznawca, jak i socjo-
log lub prawnik, odnajdzie w niej wiele intere-
suj¹cych kwestii dotycz¹cych problemów i kon-
dycji demokracji epoki cyfrowej, w której bêd¹
musieli siê odnaleŸæ wszyscy jej uczestnicy.

Alicja Jaskiernia

■ ■ ■
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Facebook, Twitter, YouTube czy Flickr to
znane ju¿ chyba wszystkim przyk³ady me-

diów spo³ecznoœciowych, które s¹ kojarzone
g³ównie z funkcj¹ rozrywkow¹ i informacyjn¹.
Inne, znacznie szersze zastosowanie nowych
mediów próbuje ukazaæ w swej interdyscypli-
narnej dysertacji Miros³aw Lakomy. Kluczow¹
kwesti¹ podjêt¹ przez autora, i badan¹ na dwu
ró¿nych p³aszczyznach, jest wp³yw dynamicz-
nie rozwijaj¹cych siê wirtualnych narzêdzi ko-
munikacyjnych na sferê polityki. Pierwsza
z nich dotyczy problematyki dzia³alnoœci akto-
rów politycznych w œrodowisku Web 2.0. Za-
miarem autora jest uchwycenie odmiennoœci
powielanego przez nich wzorca zachowañ
w zwi¹zku z koniecznoœci¹ skutecznego dopa-
sowania siê do stylu i specyficznych gustów in-
ternautów. Z drugiej strony autor skupia siê na
okreœleniu znaczenia nieformalnych elemen-
tów demokracji obywatelskiej bazuj¹cej na me-
diasferze spo³ecznoœciowej. 

Ksi¹¿ka ma charakter analityczny, podej-
muj¹cy zagadnienia na styku nauk politycz-
nych, socjologii, kulturoznawstwa oraz nauki
o mediach i komunikacji spo³ecznej. Monogra-
fia jest pozycj¹, której brakowa³o na polskim
rynku wydawniczym, gdzie od lat s¹ dostêpne
opracowania zbiorowe, traktuj¹ce podjêt¹
przez Lakomego tematykê w sposób jedynie
przyczynkowy. Natomiast w Demokracji 2.0
zarówno pole badawcze, jak i postawione tezy
maj¹ charakter problemów szerokiego zasiêgu.
Sformu³owana przez Miros³awa Lakomego hi-
poteza weryfikuje spostrze¿enie, ¿e „w XXI
wieku roœnie rola nowych mediów jako platfor-
my politycznej interakcji, tak w rozwiniêtych
demokracjach, jak i w pañstwach autorytar-
nych, co mo¿na okreœliæ mianem demokracji
2.0. Fenomen ten jest widoczny zarówno z per-
spektywy elit politycznych, jak i spo³eczeñ-
stwa. Z jednej strony politycy coraz czêœciej
wykorzystuj¹ potencja³ internetu do zdobycia,

utrzymania b¹dŸ sprawowania w³adzy. Z dru-
giej, wraz ze wzrostem popularnoœci serwisów
spo³ecznoœciowych, dynamicznie roœnie ich
znaczenie jako platformy uœwiadamiania, mo-
bilizacji czy partycypacji politycznej wybor-
ców” (s. 19). W tych czterech zdaniach zawie-
ra siê niemal ogó³ podjêtych przez autora zagad-
nieñ, ujêtych w ksi¹¿ce w piêciu rozdzia³ach
problemowych. W czêœci otwieraj¹cej pozycjê
zosta³a zaprezentowana ewolucja nowych
mediów na szerszym tle rozwoju technologii
informacyjno-komunikacyjnej (ICT). Autor
w wielkim skrócie przedstawi³ najwa¿niejsze
wydarzenia, znacz¹cych ludzi i innowacyjne
firmy, które zawa¿y³y na obecnej formie i za-
stosowaniach globalnej sieci. Rozdzia³ z wiel-
k¹ lekkoœci¹ omawia problematykê przemian
technologicznych i nawet laika p³ynnie wpro-
wadza w meandry ewolucji internetu. Lako-
nicznoœæ ujêcia jest uzasadniona wieloma do-
stêpnymi ju¿ na rynku wydawniczym pozycja-
mi na temat historii internetu, dlatego ten  szkic
ma na celu podkreœlenie dynamiki zmian i nie-
jako stanowi uzasadnienie tematyki podjêtej
w dysertacji. Natomiast niezwykle inspiruj¹ca
– i nale¿y przyznaæ nowatorska – jest zebrana
i zinterpretowana deskrypcja ewolucji interne-
tu w III RP, w której szczególny nacisk zosta³
po³o¿ony na odtworzenie historii polskich me-
diów spo³ecznoœciowych. Równoczeœnie przy-
wo³ane zostaje wiele danych statystycznych
ukazuj¹cych tak¿e socjodemograficzn¹ ewolu-
cjê u¿ytkowników polskiej sieci.

Zarysowany w tytule dyskurs o nowym obli-
czu demokracji zosta³ zaprezentowany w dru-
gim i trzecim rozdziale ksi¹¿ki. Autor prezentu-
je myœl demokratyczn¹ od czasów jej narodzin
w staro¿ytnej Grecji, po jej kryzys w czasach
nam wspó³czesnych, w konwencji akademickie-
go wyk³adu. Ukazanie bie¿¹cych problemów te-
go ustroju politycznego zosta³o naniesione na
szerszy grunt funkcjonowania wspó³czesnych

Mirosław Lakomy
Demokracja 2.0. Interakcja polityczna w nowych mediach
Wyd. WAM, Kraków 2013, 404 s., ISBN 978−83−776793−8−8
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spo³eczeñstw, które od dekad przyjê³o siê nazy-
waæ informacyjnymi. Problemy te obejmuj¹
„zarzuty wobec mediów tradycyjnych (»czwar-
ta« b¹dŸ »pierwsza w³adza«), jak i wobec wy-
kszta³conych w ostatnich wiekach mechani-
zmów przedstawicielskich. Fenomen spo³eczeñ-
stwa informacyjnego stanowi, z jednej strony,
wyzwanie dla tych tradycyjnych mechanizmów
demokracji, z drugiej natomiast, szansê na jej
modernizacjê i przystosowanie do uwarunko-
wañ XXI wieku” (s. 136). Jak pisze autor „epo-
ka hiperkomunikacji zmienia perspektywê po-
strzegania nowych form organizacji procesów
spo³ecznych. W indywidualizuj¹cym siê spo³e-
czeñstwie kontakty spo³eczne maj¹ charakter
coraz bardziej sieciowy, a coraz mniej grupowy
czy klasowy” (s. 123). W obliczu tak gruntow-
nych zmian przeobra¿eniu ulegaj¹ tak¿e formy
organizowania siê jednostek, metody partycypa-
cji czy agitacji politycznej. W tym kontekœcie
autor odwo³uje siê do idei demokracji delibera-
tywnej, wskazuj¹c, ¿e internet stanowi przed³u-
¿enie sfery publicznej pozwalaj¹cej na interak-
tywnoœæ i prowadzenie dialogu pomiêdzy zaan-
ga¿owanymi jednostkami. Era politycznej ko-
munikacji bezpoœredniej przeminê³a, wchodz¹c
w now¹ fazê rozmów zapoœredniczonych przez
globalne sieci, i równoczeœnie – odchodz¹c od
elitaryzmu na rzecz egalitaryzmu. Jak siê wyda-
je, nale¿y przez to rozumieæ raczej potencjal-
noœæ zaanga¿owania, ani¿eli bezwzglêdn¹ li-
czebnoœæ sieciowych aktywistów, gdy¿ badania
wyraŸnie wskazuj¹, ¿e aktywnych uczestników-
twórców w internecie jest ma³o, a zdecydowan¹
wiêkszoœæ stanowi¹ osoby pasywne czy to on-,
czy offline.

W kolejnej czêœci pracy Miros³aw Lakomy
podejmuje siê rozró¿nienia pojêæ e-demokracji
od demokracji 2.0, twierdz¹c, ¿e pierwsza kate-
goria odnosi siê do wykorzystania technologii
ICT w ustroju demokratycznym (nie ma jednak
wœród badaczy zgody co do zakresu i jakoœci
tego wp³ywu), b¹dŸ to w zwi¹zku z funkcjono-
waniem administracji publicznej, b¹dŸ te¿ ak-
centuj¹c znaczenie nowych mediów w mo¿li-
woœci dwustronnej komunikacji na osi poli-
tyk–wyborca. Pojêcie demokracji 2.0 odnosi
siê natomiast bardziej do drugiego ze wspom-

nianych aspektów, albowiem „idea demokracji
2.0 opiera siê na dwóch filarach. Pierwszym
z nich jest wykorzystanie narzêdzi Web 2.0
przez rz¹dzonych. Demos w tym rozumieniu to
»sieciobywatele« (netizens), którzy wykorzy-
stuj¹ nowe media jako narzêdzia uczestnictwa
politycznego w ró¿nej skali, i na ró¿nych
szczeblach (lokalnym, pañstwowym, global-
nym). [...] Drugim filarem demokracji 2.0 jest
natomiast wykorzystanie nowych mediów jako
narzêdzia komunikowania przez elity politycz-
ne w celu wywierania wp³ywu, zdobycia b¹dŸ
utrzymania i sprawowania w³adzy, co okreœla-
my mianem polityki 2.0” (s. 152–153). Wspo-
mniane flary stanowi¹ kanwê kolejnych roz-
dzia³ów. W czwartym z nich Miros³aw Lakomy
wskazuje na nowe media jako narzêdzia polity-
ki 2.0, ukazuj¹c pocz¹tki tego rodzaju dzia³al-
noœci. A tak¿e polskie akcenty wykorzystania
mediasfery spo³ecznoœciowej do procesu wy-
borczego oraz portale spo³ecznoœciowe stano-
wi¹ce p³aszczyznê oddzia³ywañ polityków
i partii politycznych. W tym rozdziale autor
z niezwyk³¹ swobod¹ dobrze prowadzonej nar-
racji przeplata w¹tki jednostkowe (opinia Hil-
lary Clinton o portalach mikroblogowych)
z wydarzeniami masowymi (rola Twittera
w Zielonej Rewolucji w Iranie w 2009 roku);
polskie (polska scena polityczna a nowe media)
z zagranicznymi (francuskie kampanie prezy-
denckie); kluczowe dla polityki miêdzynarodo-
wej (znaczenie serwisu MyBo, czyli mybarac-
kobama.com) z tymi, z pozoru ma³o istotnymi
(otwarcie szwedzkiej ambasady w Second Li-
fe). Swoistym wspólnym mianownikiem dla
wnikliwie opisanych i przeanalizowanych
przyk³adów jest potencja³ nowych mediów po-
legaj¹cy na bezpoœrednioœci komunikowania;
na mo¿liwoœci nawi¹zania dyskursu bez poœred-
nictwa mediów masowych; na kreowaniu gru-
powej to¿samoœci; na konfrontowaniu pogl¹-
dów i opinii uczestników relacji pomiêdzy so-
b¹, i w koñcu – na wielokana³owoœci oraz sze-
rokim wachlarzu mo¿liwoœci bycia ze sob¹
w sta³ym kontakcie.

Drugiemu z filarów demokracji 2.0 zosta³
poœwiêcony ostatni rozdzia³ monografii. Jak
przekonuje autor, idea demokracji 2.0 nie jest
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nowym modelem demokracji. Jest to koncepcja
próbuj¹ca uchwyciæ „nieformalne aspekty inter-
akcji politycznej miêdzy rz¹dzonymi a rz¹dz¹-
cymi przy wykorzystaniu nowych mediów”
(s. 153). A zatem opinia publiczna za pomoc¹
narzêdzi Web 2.0 ma znacz¹cy wp³yw na dzia-
³ania w³adz. Warto przy tym podkreœliæ, ¿e to
instrumentarium s³u¿y zarówno obywatelom
anga¿uj¹cym siê w zmiany ustrojów demokra-
tycznych, jak równie¿ jest dostêpne dla tych,
którzy organizuj¹ siê w celu agregacji intere-
sów obywateli pañstw autorytarnych. „Prak-
tyczn¹ realizacja netizen democracy jest hakty-
wizm, whistleblowing oraz postmodernistyczne
protesty” (s. 269). Opisuj¹c kolejne formy oby-
watelskich akcji politycznych, czêsto podejmo-
wanych ad hoc w zwi¹zku z nasilaj¹c¹ siê fal¹
niezadowolenia, Miros³aw Lakomy opisuje
przejawy radykalnego cyberaktywizmu, spo-
œród których bodaj najbardziej znanym jest
grupa Anonymous. Pokazuje znaczenie me-
diów demaskatorskich na przyk³adzie Wikile-
aks – portalu Juliana Assange’a, a w ramach
prezentacji postmodernistycznych ruchów spo-
³ecznych przytacza przyk³ady Korei Po³udnio-
wej (2002), ruchów by³ej Jugos³awii (lata 90.
XX w.), Ukrainy (2004), Iranu (2009), Arab-
skiej Wiosny (2010), powstania lajków w Rosji
(2011), (USA 2011), Polski (2012) i Hiszpanii
(2012). Ten rozdzia³ niew¹tpliwie stanowi o ja-
koœci warsztatu metodologicznego autora,
wszechstronnoœci w podejmowaniu tematów
oraz pokazuje umiejêtnoœæ i skrupulatnoœæ
w gromadzeniu niezwykle rozleg³ej bazy bi-
bliograficznej.

Jêzyk autora nale¿y uznaæ za trudny, herme-
tyczny, skrojony na miarê dynamicznych zmian
o zasiêgu globalnym, które zachodz¹ w techno-
logicznie zaawansowanym œwiecie mediów.
Stosowany tu metajêzyk jest charakterystyczny
dla osób podejmuj¹cych tê problematykê, nie-
zale¿nie od miejsca prowadzonych badañ, i nie-
zale¿nie od jêzyka narodowego. Badanie zaso-
bów dostêpnych w globalnej sieci, w której jê-
zykiem dominuj¹cym by³, jest i pewnie d³ugo
jeszcze bêdzie angielski, narzuca miêdzynaro-
dow¹ wspólnotê pojêæ i znaczeñ. T³umaczenie
terminów mo¿e rzeczywiœcie nie ma sensu,
brzmia³yby one nienaturalnie, obco, jeszcze
bardziej sztucznie ni¿ te, które zosta³y zaimple-
mentowane wprost z jêzyka angielskiego.

Demokracja 2.0 to trudna i wymagaj¹ca
lektura, ale ksi¹¿ka jest warta uwagi czytelnika,
miêdzy innymi dlatego, ¿e dotyczy procesów,
które dziej¹ siê niemal na naszych oczach
i których niejednokrotnie my sami jesteœmy
kreatorami. Wartoœci¹ pozycji, a zarazem trud-
noœci¹, z któr¹ zmierzy³ siê autor, jest krytycz-
na analiza materia³ów Ÿród³owych oraz danych
statystycznych, wobec których trudno nabraæ
nale¿ytego dystansu badawczego. Trudno te¿
zweryfikowaæ ich wiarygodnoœæ. Równie¿
tempo zachodz¹cych zmian uniemo¿liwia pro-
wadzenie analizy komparatywnej, gdy¿ brak
jest wskaŸników wczeœniejszych, a metodolo-
gia badawcza nie wysz³a poza fazê warsztato-
w¹. Z tego te¿ wzglêdu pracê Miros³awa Lako-
mego nale¿y uznaæ za pioniersk¹, a jej empi-
ryczny charakter – za du¿e osi¹gniêcie autora.

Maria Nowina Konopka

■ ■ ■
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Ju¿ na pocz¹tku opracowania autor przypo-
mina, ¿e marketing polityczny jako jedna

z form komunikacji mo¿e byæ rozumiany jako
zespó³ teorii, metod, technik i praktyk spo³ecz-
nych maj¹cych na celu przekonanie obywateli,
by udzielili poparcia politykowi, partii lub pro-
jektowi politycznemu.1 Zatem istot¹ tego ro-
dzaju marketingu jest spowodowanie, by dana
osoba (zbiorowoœæ) wspar³a pewn¹ koncepcjê
polityczn¹.

Tak rozumiana komunikacja polityczna
funkcjonuje w trójk¹cie: politycy–opinia pu-
bliczna (obywatele)–dziennikarze, w którym ci
ostatni (dziennikarze) s¹ swego rodzaju poœred-
nikami pomiêdzy dwoma pierwszymi podmio-
tami. Ca³oœæ owej interakcji jest realizowana
na forum tradycyjnych mediów, przede wszy-
stkim tych drukowanych (gazety i czasopisma)
oraz elektronicznych (radio i telewizja). Dla
porz¹dku dodajmy, ¿e taki model funkcjonuje
ca³kiem sprawnie (i to od wielu lat), jest do-
brze zbadany oraz szeroko opisany w literatu-
rze przedmiotu.

Ale ten model zaczyna podlegaæ ewolucji
i na naszych oczach wy³ania siê nowa jakoœæ.
I w³aœnie o tej zmianie jest ksi¹¿ka Jaros³awa
Zieliñskiego. Oto bowiem w po³owie ostatniej
dekady XX wieku do polskiego ¿ycia politycz-
nego wkroczy³ internet. Wraz z jego pojawie-
niem zaczê³y siê zmieniaæ dotychczasowe rela-
cje zachodz¹ce we wspomnianym trójk¹cie.
Przede wszystkim wyraŸnie umocni³a siê,
upodmiotowi³a i uniezale¿ni³a od poœrednictwa
dziennikarza ta czêœæ sk³adowa modelu, jakim
jest obywatel/wyborca. Zyska³ on bowiem
mo¿liwoœci wrêcz nieograniczonego i de facto

niekontrolowanego wypowiadania siê na licz-
nych forach. Ma do swojej dyspozycji m.in.
grupy dyskusyjne, czaty, mo¿e prowadziæ w³as-
ny blog, byæ aktywnym w mediach spo³ecznoœ-
ciowych, realizowaæ siê jako dziennikarz spo-
³eczny itp.

Podobne korzyœci odnieœli politycy i partie
polityczne – internet stworzy³ im takie same
mo¿liwoœci zaistnienia w tym medium, jakie
sta³y siê udzia³em obywateli/wyborców. Rów-
nie¿ i ta grupa uniezale¿ni³a siê od dziennika-
rzy, ale na innym polu. Funkcjonuj¹cy w inter-
necie polityk czy te¿ partia polityczna ju¿ nie
musz¹ liczyæ siê z dolegliwoœci¹, jak¹ stwarza³
im do tej pory dziennikarski gate-keeping,
który w polskiej rzeczywistoœci politycznej by-
wa³ szczególnie dokuczliwy w przypadku me-
diów prezentuj¹cych odmienn¹ (a niekiedy
wrog¹) opcjê programow¹ od tej, któr¹ g³osi³
dany podmiot polityczny.

Chocia¿ w rodz¹cym siê nowym modelu
komunikacji politycznej w internecie dzienni-
karze nie s¹ ju¿ finaln¹ instancj¹ decyduj¹c¹
o iloœciowo-jakoœciowym kszta³cie ukazuj¹-
cych siê informacji, to jednak ich pozycja nadal
jest silna. Wszystkie media, które reprezentuj¹
(gazety, czasopisma, radio, telewizja), maj¹ bo-
wiem swoje wersje internetowe, co oznacza
wyraŸne zwiêkszenie zasiêgu dotarcia, a tym
samym – si³y oddzia³ywania na odbiorcê.

Powy¿sze zarysowanie to dopiero pewien
opis wstêpny, to ukazanie platformy, na której
omawiane tu trzy podmioty zajê³y pozycje wyj-
œciowe, uœwiadomi³y te¿ sobie potencja³ jakim
dysponuj¹. Jak ten system bêdzie funkcjono-
wa³? Jak bêd¹ wygl¹da³y relacje pomiêdzy po-

Jarosław Zieliński
Marketing polityczny w Internecie
Wydawnictwo Adam Marszałek, Toruń 2013, 217 s., ISBN 978−83−7780−701−9

1 G. Ulicka, Wp³yw marketingu politycznego na zmiany w ¿yciu publicznym pañstw demokratycznych, „Studia
Politologiczne” Vol. 1 (996), s. 157.
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szczególnymi podmiotami? Jaka bêdzie ich si-
³a i kierunek oddzia³ywania, tego jeszcze nie
wiemy…

I tu wytrawny badacz, jakim by³2 Jaros³aw
Zieliñski, zachowuje siê tak, jak na naukowca
przysta³o: stawia hipotezy, zadaje pytania,
m.in.:
• Jak internet bywa wykorzystywany w mar-

ketingu politycznym?
• Co ze specyficznych cech internetu jest

istotne dla przekazywania treœci politycz-
nych?

• Jakie narzêdzia marketingu politycznego
mog¹ byæ wykorzystane w internecie?

• Jak bêd¹ w przysz³oœci kszta³towa³y siê rela-
cje pomiêdzy poszczególnymi podmiotami
z trójki: polityk–obywatel–dziennikarz?
Autor odpowiada na te pytania, ale

przedzia³ czasowy swoich badañ sytuuje w dru-
giej po³owie ostatniej dekady ubieg³ego wieku
oraz ledwie na pocz¹tku obecnego. Uwa¿a bo-
wiem, ¿e to w³aœnie z takiej nastoletniej odleg-
³oœci mo¿na pokusiæ siê o wyci¹ganie w miarê
wi¹¿¹cych wniosków. Oceny procesów zacho-
dz¹cych w bli¿szych nam czasach autor siê nie
podejmuje. Dla niego s¹ one jeszcze in statu
nascendi. I chocia¿ dynamika, stopieñ z³o¿ono-
œci i si³a zachodz¹cych obecnie procesów spo-
³ecznych wyraŸnie siê zwiêkszy³y, i wydaje siê
niekiedy, ¿e dany byt jest wrêcz nienaruszalny,
to ¿ycie pokazuje, ¿e jest inaczej.

Dobrze to widaæ w obszarze omawianego
tu marketingu (komunikowania) politycznego.
Przez lata funkcjonuj¹ce i ugruntowane na po-
litycznym rynku podmioty znikaj¹ w ci¹gu do-
s³ownie jednego sezonu. Inne zaœ, wczeœniej
nieznane, wy³aniaj¹ siê wrêcz nie wiadomo
sk¹d. Popyt na pewne idee roœnie, ale brak
tych, którzy zapewniliby poda¿. I odwrotnie –
jest sporo idei, na które z kolei nie ma zbyt wie-
lu chêtnych. Nic wiêc dziwnego, ¿e obserwuj¹c
tak turbulentn¹ rzeczywistoœæ, Jaros³aw Zieliñ-
ski wstrzymuje siê z formu³owaniem zbyt jed-
noznacznych wniosków dotycz¹cych aktualne-
go stanu marketingu politycznego w internecie.

Ma to opracowanie jeszcze jedn¹ cechê
charakterystyczn¹ – autor prowadzi swój wy-
wód intelektualno-badawczy, stosuj¹c podej-
œcie interdyscyplinarne. W pracy dostrzegamy
te¿ metodologiê charakterystyczn¹ dla nauk
o polityce, nauk o mediach, dziennikarstwa. To
wszystko jest wspierane licznymi cytatami ze
Ÿróde³ autorstwa osób zwi¹zanych z Wydzia-
³em Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW,
m.in. profesorów: Janusza Adamowskiego, Je-
rzego Bralczyka, Bart³omieja Golki, Miros³awa
Karwata, Tadeusza Mo³dawy, Franciszka Ry-
szki, Gra¿yny Ulickiej.

To takie eleganckie continuum, a mo¿e na-
wet sztafeta pokoleñ…

Andrzej Œwi¹tecki

2 Jaros³aw Zieliñski, zmar³y w 2012 roku, pracowa³ na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW,
gdzie prowadzi³ zajêcia dydaktyczne z informatyki i politologii. Pracowa³ te¿ w firmach informatycznych, m.in.
Hewlett-Packard, Compaq Komputer, Digital Equipment, Lotus Development. Jego strona internetowa wita³a u¿yt-
kowników has³em: „Najwa¿niejsze w obecnoœci w Internecie jest ci¹g³e, nieprzerwane dzia³anie zmierzaj¹ce do
przekazywania swoich racji, do przekonania odbiorców, do zmiany ich zapatrywañ nawet na te sprawy, o których
jeszcze wczoraj nie myœleli”.

■ ■ ■
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Publikacja Ilony Biernackiej-Ligiêzy pt. Lo-
kalna prasa norweska w dobie globalizacji

to bardzo obszerna monografia dotycz¹ca rynku
prasy w Norwegii. Tematyka prasy lokalnej sta-
nowi g³ówn¹ oœ ksi¹¿ki, jednak¿e zakres proble-
matyki jest znacznie szerszy, a wieloœæ aspek-
tów, omówionych szczegó³owo w poszczegól-
nych czêœciach, pozwala na stwierdzenie, ¿e jest
to publikacja uniwersalna, w której perspektywa
„lokalnoœæ a globalnoœæ” ma znaczenie zasadni-
cze. Czytelnik jest prowadzony ze skali makro
do mikro, by stopniowo wejœæ w niemal niezna-
ny œwiat norweskiej prasy lokalnej.

W pierwszej czêœci – Wp³yw globalizacji na
media i spo³eczeñstwo – autorka prezentuje te-
oretyczne podejœcie do procesu globalizacji.
Stara siê odpowiedzieæ na pytanie o to, jak¹ ro-
lê w zglobalizowanym œwiecie pe³ni lokalnoœæ.
Swoje rozwa¿ania koncentruje wokó³ stwier-
dzenia, ¿e globalizacja nie jest równoznaczna
z ujednoliceniem (homogenizacj¹), a Ÿród³em
procesów globalnych s¹ zjawiska zachodz¹ce
na poziomie lokalnym, i to one kszta³tuj¹ pro-
cesy globalizacyjne. Autorka zauwa¿a, ¿e po
latach zachwytu nad mo¿liwoœciami jakie daje
globalne komunikowanie, nastêpuje powrót do
lokalnoœci, do poznania pojedynczego konsu-
menta i dostarczania mu produktów „szytych
na miarê”. Jednym ze sposobów dotarcia do
odbiorców s¹ lokalne media. Norwegia w oma-
wianej publikacji zosta³a zaprezentowana jako
szczególny przypadek. W tym kraju mamy bo-
wiem do czynienia z renesansem prasy lokal-
nej, szczególnie tej hiperlokalnej, docieraj¹cej
do bardzo ma³ych spo³ecznoœci. Ten w¹tek jest
motywem przewodnim trzeciej czêœci publika-
cji zatytu³owanej Prasa lokalna w Norwegii –

struktura, rynek, spo³eczeñstwo, w której autor-
ka prezentuje krajobraz norweskich mediów,
skupiaj¹c siê na mediach lokalnych. 

G³ówne problemy poruszone w publikacji
to sytuacja lokalnej prasy na globalizuj¹cym
siê rynku oraz znaczenie prasy lokalnej dla bu-
dowania i podtrzymywania to¿samoœci spo-
³ecznoœci lokalnej. Aspekt znaczenia lokalnych
mediów dla tworzenia spo³ecznoœci lokalnych
ma dla autorki ogromne znaczenie, dlatego po-
œwiêca mu bardzo wiele miejsca, szczególnie
w drugiej czêœci publikacji pt. Krajobraz lokal-
nych mediów w Norwegii. Bez w¹tpienia jest
on tak¿e interesuj¹cym w¹tkiem pracy Ilony
Biernackiej-Ligiêzy, a przyjêcie przez autorkê
takiej perspektywy pozwala zrozumieæ feno-
men lokalnych mediów drukowanych oraz
przyczyny ich ogromnej popularnoœci zarówno
w Norwegii, jak i w pozosta³ych pañstwach
skandynawskich. Autorka, za norweskim bada-
czem mediów, nazywa Norwegów „narodem
dzienników” (s. 325), na co dowodem mo¿e
byæ bardzo silna pozycja w³aœciwie ka¿dego
rodzaju gazet. Gminy maj¹ w³asn¹ tradycjê wy-
dawania prasy, a gazety lokalne, w przeciwieñ-
stwie do gazet krajowych i wielkomiejskich, od
wielu lat utrzymuj¹ stabiln¹ pozycjê na rynku
(s. 325). Autorka zauwa¿a, ¿e rynek prasy
w Norwegii nie jest jednorodny, gazety lokalne
i regionalne, a tak¿e wielkomiejskie, maj¹ na
nim siln¹ pozycjê, ale na ka¿dym z tych pozio-
mów sytuacja wygl¹da nieco inaczej (s. 324).
Norweskim fenomenem jest tak¿e du¿a popu-
larnoœæ gazet hiperlokalnych (s. 176, s. 186).

Oprócz procesów zachodz¹cych przez ostat-
nie trzydzieœci lat (m.in. wprowadzenie subsy-
diów pañstwowych oraz odejœcie od prasy par-

Ilona Biernacka−Ligięza
Lokalna prasa norweska w dobie globalizacji
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie−Skłodowskiej, Lublin 2012, 485 s., 
ISBN 978−83−7784−136−5
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tyjnej) autorka omawia wyzwania dla rynku
norweskiego, a wœród nich – gazety bezp³atne
(str. 318), które dziêki dostêpowi do szerokich
grup czytelników kusz¹ reklamodawców, a jed-
noczeœnie prezentuj¹ coraz wy¿szy poziom
dziennikarski. Ilona Biernacka-Ligiêza przed-
stawia równie¿ sytuacjê mediów drukowanych
w konfrontacji z innymi rodzajami mediów.
Zwraca uwagê na stale rosn¹c¹ rolê internetu
i wzrost zainteresowania treœciami przekazywa-
nymi online (s. 187), w których nale¿y upatry-
waæ najwiêkszego zagro¿enia dla prasy druko-
wanej. Nieco odmiennie przedstawia po³o¿enie
prasy wobec lokalnych mediów elektronicz-
nych – wydaje siê bowiem, ¿e pozycja prasy na
tym polu nie jest zagro¿ona: „Radio stara siê
utrzymywaæ w miarê zrównowa¿ony rozwój
(…) lokalna telewizja znajduje siê w bardzo po-
wa¿nym kryzysie i raczej trudno bêdzie od-
wróciæ bieg wydarzeñ” (s. 154). Wyzwania to
internet i dziennikarstwo online, które ma po-
równywaln¹ jakoœæ do dziennikarstwa tradycyj-
nego (s. 220). Innym aspektem jest spo³eczny
odbiór prasy lokalnej, opisany w ostatniej czê-
œci ksi¹¿ki, zatytu³owanej Lokalne dziennikar-
stwo prasowe. Oczekiwania spo³ecznoœci lokal-
nej wobec lokalnej prasy s¹ wysokie – liczy siê
aktualnoœæ informacji i rzetelnoœæ dziennikarzy.
A st¹d ju¿ tylko krok do presji ekonomicznej,
która stanowi kolejne zagro¿enie. Nastêpny
wa¿ny problem to relacja dziennikarz–w³adza
lokalna. „Prasa lokalna informuje o bie¿¹cej
dzia³alnoœci w³adz i tym samym sprawuje wo-
bec nich funkcjê kontroln¹. Jej istotnym zada-
niem jest te¿ relacjonowanie ¿ycia wspólnoty
lokalnej”1. Dylemat kontroli, przy jednocze-
snym bardzo ostro¿nym opisywaniu, jak dzia³a
lokalna w³adza, to – zdaniem autorki i jej roz-

mówców – najwa¿niejszy powód, dla którego
dziennikarstwo lokalne w Norwegii k³adzie na-
cisk na utrzymanie dobrego obrazu lokalnej
spo³ecznoœci. Czêsto robi to kosztem rzetelnej
dziennikarskiej dociekliwoœci. Pos³uguj¹c siê
metafor¹ kleju i lupy, autorka opisuje misjê, ja-
k¹ lokalni dziennikarze maj¹ do spe³nienia wo-
bec lokalnej spo³ecznoœci, i jednoczeœnie stwier-
dza, ¿e rola kleju obecnie dominuje.

Choæ g³ówn¹ osi¹ czwartej czêœci publika-
cji jest analiza relacji dziennikarzy z grupami,
które maj¹ istotne znaczenie dla codziennej
pracy dziennikarskiej, w tym – z odbiorcami,
bohaterami materia³ów prasowych oraz z re-
dakcj¹ – wiele miejsca zosta³o poœwiêcone
omówieniu etycznych aspektów tej profesji.
Koniecznoœæ podtrzymywania pozytywnych
relacji w lokalnym œrodowisku prowadzi do
dylematów, które nie wystêpuj¹ w pracy dzien-
nikarzy mediów ogólnokrajowych. To samo
dotyczy koniecznoœci ró¿nicowania Ÿróde³ in-
formacji, których liczba w lokalnym œrodowi-
sku jest ograniczona.

Ilona Biernacka-Ligiêza pokazuje aktualny
pejza¿ mediów w Norwegii. Stara siê uchwyciæ
najwa¿niejsze procesy, bardzo szczegó³owo
omawia aktorów tego rynku, ale przede wszyst-
kim pokazuje niezwyk³¹ ró¿norodnoœæ tytu³ów
prasowych i nakreœla ich charakterystykê, poda-
j¹c bardziej szczegó³owe opisy najciekawszych
jej zdaniem przypadków. To ju¿ kolejna publi-
kacja tej autorki, w której s¹ omawiane proble-
my funkcjonowania mediów na poziomie lokal-
nym. Do tej pory ukaza³y siê m.in. Journalism
faces globalization and glocalization – local
and regional media journalists and their judg-
ment of contemporary journalism2 oraz Samo-
rz¹d lokalny w dobie transformacji 3. 

1 L. Pokrzycka, Kondycja prasy lokalnej w Polsce, Biuro Analiz Sejmowych nr 6 (143), 21 marca 2013, s. 1. 
2 I. Biernacka-Ligiêza, Journalism faces globalization and glocalization – local and regional media journa-

lists and their judgment of contemporary journalism, Wroc³aw 2009.
3 I. Biernacka-Ligiêza, Samorz¹d lokalny w dobie transformacji, Rocznik Dzier¿oniowski, Dzier¿oniów 2002.
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Lokalna prasa norweska w dobie globaliza-
cji Ilony Biernackiej-Ligiêzy to wa¿ny g³os
w dyskusji na temat roli prasy lokalnej w budo-
waniu demokracji i spo³eczeñstwa obywatel-
skiego, ale tak¿e szerzej – o przysz³oœci prasy
w ogóle. Autorka, wbrew tendencjom opisa-
nym miêdzy innymi przez Bernarda Pouleta
w ksi¹¿ce Œmieræ gazet i przysz³oœæ informacji,
potwierdza, ¿e rynek mediów drukowanych
przechodzi ewolucjê, zmienia siê, dostosowuje
do nowych warunków, a Norwegia w³aœnie jest
przyk³adem pañstwa, w którym te zmiany wy-
raŸnie widaæ na poziomie lokalnym. Autorka
podziela zdanie Kari Marie Norgaard4, ¿e lo-
kalna prasa spaja lokaln¹ spo³ecznoœæ, która za-
biega o spisywanie wydarzeñ jej dotycz¹cych,

oczekuje wymieniania siê informacjami w³a-
œnie na poziomie lokalnym, a aktywnoœæ jedno-
stek jest akcentowana przez druk.

Praca Ilony Biernackiej-Ligiêzy to bardzo
obszerna monografia norweskiego rynku me-
diów lokalnych i wa¿na pozycja naukowa rów-
nie¿ dlatego, ¿e porusza temat rzadziej eksplo-
atowany w badaniach medioznawczych. Znaj-
dziemy w niej informacje o rezultatach badañ
prowadzonych przez medioznawców skandy-
nawskich, a istotnym Ÿród³em wiedzy na temat
obecnego stanu norweskiego rynku mediów lo-
kalnych s¹ liczne wywiady oraz ankiety telefo-
niczne przeprowadzone przez autorkê wœród
odbiorców lokalnej prasy.

Dominika Wiœniewska

4 K.M. Norgaard, Living in Denial: Climate Change, Emotions and Everyday, The MIT Press, Massachusetts,
USA 2011, s. 119–120.

1 Jednym z nowszych w Polsce, a tak¿e najobszerniejszych i multidyscyplinarnych opracowañ Ÿróde³ i konse-
kwencji komunikacji przez obraz, jest pozycja Piotra Sztompki, Fotospo³eczeñstwo. Antologia tekstów z socjologii
wizualnej, wydana w 2012 przez Znak.

Krzysztof J. Rychter, Zbigniew Chmielewski, Dariusz Tworzydło
Tożsamość wizualna. Znak, system, wizerunek
Wyd. Newsline, Rzeszów 2012, 194 s., ISBN 978−83−927713−7−1

■ ■ ■

Wspó³czeœnie jesteœmy œwiadkami eks-
pansji komunikacji wizualnej. Na to cie-

kawe zjawisko sk³ada siê wiele powodów,
które próbuj¹ opisywaæ zarówno œrodowiska
akademickie1, jak i praktycy ze œrodowisk biz-
nesowych, graficy czy twórcy reklam. Odby-
waj¹ siê konferencje, ukazuj¹ siê liczne publi-
kacje, a nawet powstaj¹ nowe kierunki studiów
z obszaru tzw. Visual Studies, co mo¿na by
przet³umaczyæ jako „studia nad wizualnoœci¹”.

Klasyczny w komunikacji podzia³ na logo-
sferê i ikonosferê, czyli odpowiednio – komu-

nikowanie przez jêzyk i przez obraz, jest osi¹
dla badaczy z licznych dyscyplin, m.in. historii
sztuki, socjologii wizualnej, a tak¿e psycholo-
gii percepcji, architektury oraz medioznawstwa
i public relations. To ostatnie zw³aszcza, z racji
bliskich zwi¹zków z zarz¹dzaniem, jest dyscy-
plin¹, gdzie czêsto powstaj¹ publikacje z po-
granicza teorii naukowych i praktyki. Jedn¹
z nich jest w³aœnie To¿samoœæ wizualna. Znak,
system, wizerunek Krzysztofa J. Rychtera, Zbi-
gniewa Chmielewskiego i Dariusza Tworzyd³o.
Autorzy z bogatym doœwiadczeniem, cz³onko-
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wie Polskiego Stowarzyszenia Public Rela-
tions, wyk³adowcy akademiccy i autorzy eks-
pertyz biznesowych, przygotowali ksi¹¿kê lo-
gicznie spójn¹ i bogat¹ w praktyczne wskazów-
ki. Jak wykorzystaæ obraz do wykreowania wi-
zerunku firmy? Jak komunikowaæ wartoœci
organizacji za pomoc¹ znaków? Jak tworzyæ
spójny system, który pomaga wyró¿niæ siê
wœród konkurencji? Jak adaptowaæ logo, moni-
torowaæ wprowadzanie zmian, tworzyæ ksiêgê
to¿samoœci wizualnej? Na te pytania czytelnik
znajdzie odpowiedŸ w omawianej publikacji,
napisanej przystêpnym jêzykiem i w oparciu
o Ÿród³a naukowe.

Pozycja wydana w 2012 roku sk³ada siê
z wprowadzenia, trzech rozdzia³ów i bibliogra-
fii. W nocie Od Autorów tytu³owi twórcy pod-
kreœlaj¹, ¿e warto jest dyskutowaæ „o estetyce,
komunikowaniu wartoœci za pomoc¹ symboli-
ki, wreszcie – o warsztacie zwi¹zanym z pos³u-
giwaniem siê identyfikacj¹ wizualn¹ do reali-
zowania celów firmy czy instytucji” (s. 7). Tym
samym nakreœlaj¹ tematyczne spektrum publi-
kacji, która wpisuje siê w, metaforycznie to uj-
muj¹c, doœæ ubogi krajobraz naukowych opra-
cowañ na temat to¿samoœci wizualnej organi-
zacji. Tematyka corporate identity (w skrócie
CI), zwanej czêsto po polsku ca³oœciow¹ iden-
tyfikacj¹, nie jest nowa. Historyczne Ÿród³a siê-
gaj¹ analiz np. œredniowiecznych gmerków
(znaków handlowych), symboli w bestiarium
czy weksylologii (nauki o sztandarach i fla-
gach). Jednak wspó³czeœnie na rynku polskim
niewiele jest ksi¹¿ek z zakresu CI, co widaæ
tak¿e w bibliografii u Chmielewskiego, Rych-
tera i Tworzyd³o, gdzie figuruje kilkanaœcie po-
zycji z tematyki stricte to¿samoœci wizualnej.
Nie jest to jednak w ¿adnym razie wina auto-
rów, ten fakt raczej œwiadczy o tym, jak po-
trzebn¹ publikacj¹ jest ich praca. 

Uk³ad treœci jest poprawny, od omówienia
podstawowych elementów to¿samoœci wizual-
nej: znaku graficznego i symboli organizacji,
przez system identyfikacji wizualnej (w skrócie

SIW), po wykorzystanie go w tworzeniu wize-
runku organizacji.

W pierwszym rozdziale pod tytu³em Znak,
sk³adaj¹cym siê z trzech podrozdzia³ów, zostaje
pokrótce opisana specyfika percepcji wizualnej,
dzia³anie zmys³u wzroku, zasady postrzegania,
gdy¿ w³aœnie „znajomoœæ mechanizmów nada-
wania znaczeñ widzianym obrazom jest klu-
czem do projektowania wspó³czes-nych komu-
nikatów wizualnych” (s. 24). Przedstawiono w
nich podstawow¹ terminologiê, z rozró¿nie-
niem na znak, symbol i logo; omówiono pla-
styczne formy wyrazu i narzêdzia projektowa-
nia; nie zapomniano o najnowszych trendach
w ich tworzeniu, wœród których autorzy wymie-
niaj¹ postêp gospodarczy, globalizacjê i rozwój
mediów. Przedstawiono tak¿e grzechy powsze-
dnie (s. 61–62) pope³niane w praktyce wdra¿a-
nia symboli graficznych. U¿ytecznym narzê-
dziem do oceny, chocia¿by logo lub logotypu,
jest kategoryzacja wartoœci znaków firmy na
wartoœæ u¿ytkow¹, estetyczn¹ i artystyczn¹. Au-
torzy s³usznie zauwa¿aj¹, ¿e bêd¹c otoczeni
przez miliony znaków, za pomoc¹ których fir-
my próbuj¹ siê wyró¿niæ na rynku, czêsto decy-
denci w organizacjach pos³uguj¹ siê powszech-
nie znanymi i potocznymi kategoriami z gatun-
ku: „podoba mi siê”, „nie podoba mi siê”. Wy-
daje siê, ¿e podzia³ na 3 wartoœci znaku u³atwia
jego opis i ocenê. Otó¿ warto sprawdziæ, po
pierwsze, czy znak jest zrozumia³y dla odbior-
cy, czytelny, jasny i dostosowany do kompeten-
cji komunikacyjnej publicznoœci (wartoœæ u¿yt-
kowa). Po drugie, czy znak jest ³adny, a nawet
piêkny, czy budzi pozytywne konotacje (war-
toœæ estetyczna); a po trzecie, czy jest oryginal-
ny i ekspresyjny (wartoœæ artystyczna), choæ
niew¹tpliwie do tego s¹ potrzebne bardziej zaa-
wansowane umiejêtnoœci odbiorcy. W omawia-
nym rozdziale zwraca uwagê bogactwo przy-
k³adów przedstawianych w formie ilustracji,
z których wiele jest wynikiem kreacji autorów.
To zaleta publikacji, nieograniczaj¹ca siê jedy-
nie do pierwszej czêœci ksi¹¿ki. 
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Rozdzia³ drugi pt. System identyfikacji wi-
zualnej (SIW), najobszerniejszy w publikacji,
sk³ada siê z siedmiu podrozdzia³ów, które do-
starczaj¹ wielu praktycznych wskazówek, jak
stworzyæ spójn¹ symbolikê organizacji. Przed-
stawiono w nim rodzaje i funkcje znaków fir-
mowych, omówiono typografiê, kolorystykê,
formy dekoracyjne. Nastêpnie opisano krok po
kroku konstruowanie SIW, jego kategorie oraz
sposoby zarz¹dzania owym systemem. Rozpo-
czyna siê od wyboru barw, które – przyjête
w sposób przemyœlany i wynikaj¹cy z to¿samo-
œci organizacji – s¹ jednym z elementów bazo-
wych identyfikacji. Podobnie krój pisma, czyli
kszta³t czcionek, to element subtelny, który po-
maga wyró¿niæ instytucjê, choæ wed³ug auto-
rów czêsto jest on niedoceniany. W globalnej
wiosce któ¿ nie rozpozna typografii Coca-Co-
li? Kolejnym opisywanym sk³adnikiem SIW s¹
formy dekoracyjne (np. linie, wzory) oraz kon-
stans firmowy, czyli „zaprojektowany i prze-
myœlany pod wzglêdem treœci i formy zestaw
i uk³ad znaku firmowego, a tak¿e danych telea-
dresowych organizacji” (s. 75). 

Nie ma tu za du¿o marketingowego ¿argo-
nu pe³nego tautologii, czêsto zape³niaj¹cego
karty ksi¹¿ek, które w tytule maj¹ s³owo „wize-
runek”. W pozycji Chmielewskiego, Rychtera
i Tworzyd³o przystêpnym jêzykiem opisano
praktyczne aspekty u¿ytkowania wizualnej to¿-
samoœci organizacji. Jedynie we fragmencie
rozdzia³u drugiego, dotycz¹cym roli i funkcji
systemu, wprowadzono stosunkowo rzadko
spotykany w literaturze termin „kultura komu-
nikacyjna”, czyli „to, jak zarz¹d rozumie po-
trzebê nawi¹zywania relacji z otoczeniem ze-
wnêtrznym i wewnêtrznym, a tak¿e jak j¹ rea-
lizuje pod wzglêdem rzetelnoœci i komuniko-
wania” (s. 85). Dziwi ta definicja u autorów od

lat obecnych na rynku wydawniczym z obszaru
PR i designu, obeznanych przecie¿ z literatur¹
fachow¹. Wydaje siê, ¿e wprowadza ona niepo-
trzebny chaos terminologiczny, gdy¿ praktycz-
nie jest to¿sama z definicj¹ public relations. PR
dzielimy bowiem na wewnêtrzny i zewnêtrzny,
jest on budowaniem relacji, i powinien byæ rze-
telnym i profesjonalnym komunikowaniem za
wiedz¹ zarz¹du2. 

Rozdzia³ trzeci opisuje wizerunek organiza-
cji i jego elementy sk³adowe – autorzy definiu-
j¹ go jako „ca³okszta³t dzia³añ, procesów, za-
chowañ ludzi, a tak¿e zmian, jakie zachodz¹
w organizacji, które docelowo tworz¹ wokó³
niej i w niej samej subiektywny obraz” (s. 161).
Powo³uj¹ siê tak¿e na jego definicje w Leksyko-
nie public relations, autorstwa Jerzego Olêdz-
kiego i Dariusza Tworzyd³o. Na konkurencyj-
nym rynku niezwykle istotne, zw³aszcza w sek-
torze us³ug, jest stworzenie pozytywnego wize-
runku organizacji w umys³ach odbiorców, zw³a-
szcza w grupach docelowych. Spójne dzia³ania
w ramach zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej, w której sk³ad wchodz¹ m.in. PR, rekla-
ma, promocja sprzeda¿y, w sferze wizualnej
najczêœciej korzystaj¹ z elementów systemu
identyfikacji wizualnej. W³aœnie takie szersze
podsumowanie zastosowania SIW w ostatnim
rozdziale sprzyja kompletnoœci publikacji. Roz-
dzia³ nie wnosi wiele nowego w dysputê nad
wizerunkiem, która toczy siê od lat 90. w pol-
skiej literaturze naukowej. Jest doœæ popular-
nym i pobie¿nym uszeregowaniem znanych
ujêæ przedmiotu analiz, jednak zdecydowanie
potrzebnym w tej ksi¹¿ce. Drugi podrozdzia³
ostatniej czêœci ksi¹¿ki dotyczy tego, jak logo,
typografia i nazwa wp³ywaj¹ na wizerunek,
a dok³adniej – na wewnêtrzne i zewnêtrzne re-
lacje organizacji. Podkreœlono, jak wa¿ny jest

2 Po obszerny przegl¹d definicji warto siêgn¹æ do licznych publikacji Krystyny Wojcik, choæby Public Rela-
tions. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet 2010. 
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dialog z publicznoœci¹ wewnêtrzn¹, z pracowni-
kami w procesie adaptacji i zmian SIW. Najczê-
œciej personel boi siê zmian, a przywi¹zany do
tradycyjnego logotypu mo¿e w procesie rebran-
dingu czuæ siê zlekcewa¿ony, jeœli nowa wersja
zostanie mu bezwarunkowo narzucona bez
wczeœniejszych konsultacji. Bywa i tak, ¿e no-
w¹ nazwê zaprojektowa³ ktoœ z zarz¹dzaj¹cych,
i jest tam jego ulubiony seledynowy odcieñ,
choæ mo¿e on absolutnie nie odpowiadaæ to¿sa-
moœci firmy. Autorzy podkreœlaj¹, ¿e „proces
zmian SIW powinien byæ poprzedzony dok³ad-
nymi analizami”, a takich przestróg na polskim
rynku nigdy nie za wiele. Wci¹¿ zbyt rzadko
prowadzi siê bowiem badania ex ante i ex post,
tak¿e w sferze komunikacji wizualnej organiza-
cji. Ponadto Chmielewski, Rychter i Tworzyd³o
opisuj¹ prawne aspekty komunikowania po-
przez ów system, i co wa¿ne – z uwzglêdnie-
niem miêdzynarodowego charakteru dzia³alno-
œci gospodarczej (s. 180). A tak¿e wskazuj¹ naj-
czêœciej wystêpuj¹ce bariery wdra¿ania syste-
mu identyfikacji, wraz z negatywnymi przyk³a-
dami np. nazw w stylu „Wiertmet Libusza”,
„Euro-tynk Bajdy”, „Œcinex Gorlice” itp.
W przestrzeni publicznej funkcjonuje wci¹¿
zbyt wiele firm, które nieumiejêtnie zarz¹dzaj¹c
SIW, jeœli w ogóle, pogarszaj¹ swój wizerunek.

To¿samoœæ wizualna. Znak, system, wizeru-
nek to ksi¹¿ka przede wszystkim praktyczna, co
w moim przekonaniu jest jej zalet¹. W pierw-
szej czêœci zawiera odwo³ania do filozofii jêzy-
ka, psychologii percepcji, semiotyki, a nawet fi-

zyki, by jednak zdominowaæ drugim i trzecim
rozdzia³em naukowe rozwa¿ania nad natur¹
znaku. Choæ zawiera liczne rysunki, to przyda-
³aby siê wk³adka z kolorowymi rysunkami i fo-
tografiami (jak w Komunikacji wizualnej pod
redakcj¹ Piotra Francuza). W ksi¹¿ce, wydruko-
wanej na niskiej jakoœci papierze, ciemnym
(choæ pewnie wielu nazwa³oby go ekologicz-
nym), jest co prawda kilka kolorowych ilustra-
cji (ss. 28, 59, 90, 92, 119, 120). Jednak domi-
nuj¹ te czarno-bia³e, a kolorowe s¹ wybrane we-
d³ug niejasnego klucza. Akcentujê ten fakt, bio-
r¹c pod uwagê tematykê ksi¹¿ki, b¹dŸ co b¹dŸ
o komunikacji wizualnej w³aœnie. Ciesz¹ nato-
miast wyró¿nienia najwa¿niejszych terminów
w tekœcie – wyrazy pisane pogrubion¹ czcionk¹
rzucaj¹ siê w oczy. ¯al, ¿e zabrak³o komplekso-
wych studiów przypadku, które wydaj¹ siê byæ
standardem w pozycjach naukowców zoriento-
wanych na praktykê. Autorzy wpletli w tekst
wiele pojedynczych przyk³adów logo, logoty-
pów, typografii, symboli firm. Szkoda, ¿e nie
dodano choæ jednego podrozdzia³u ukazuj¹ce-
go, jak w danej organizacji zmieniano system
identyfikacji wizualnej od A do Z. W bogatym
CV autorów z pewnoœci¹ jest wiele zrealizowa-
nych projektów, którymi mogliby siê podzieliæ
z czytelnikami. Warto zapoznaæ siê z publikacj¹
To¿samoœæ wizualna. Znak, system, wizerunek
i wprowadziæ j¹ do szerokiej dystrybucji3, na-
wet jako podrêcznik dla studentów zarz¹dzania,
psychologii organizacji czy public relations.

Alicja Waszkiewicz-Raviv

3 Sugerowa³abym przygotowanie elektronicznej postaci publikacji, w której, ponosz¹c niskie koszty, mo¿na by
skorygowaæ brak kolorowych ilustracji w wersji papierowej.
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History of Communication Studies) 3 11–21

W£ODZIMIERZ GOGO£EK, PAWE£ KUCZMA Refining Network 
Information on the Example of Parliamentary Elections. Part 1. 
Blogs, Forums, Sentiment Analysis 2 89–105

W£ODZIMIERZ GOGO£EK, PAWE£ KUCZMA Refining Network
Information on the Example of Parliamentary Elections. Part 2. 

Internet Portals, Media and Content Contexts 3 153–157

MARIUSZ GRABOWSKI  The Issue of Passive Sponsorship in the Media 1 97–110

RAFA£ HABIELSKI  The Evolution of Press Law in the Second Polish
Republic. Scope and Reception 4 79–93

HONORATA JAKUBOWSKA The World of Sports in Daily Newspapers 
Based on the Results of „The International Sport Press Survey” 1 47–63



DARIA JANKOWIAK   The Pursuit of a Story – an Analysis of Readership 
Motivation in Amateur Fan Fiction Works 1 131–142

ALICJA JASKIERNIA European Quotas. The Implementation of the Provisions 
of the Audiovisual Media Services Directive Concerning the Promotion 
of European Television Works by European Union Member States 1 81–96

ALICJA JASKIERNIA, MICHA£ G£OWACKI   Digital and Varied. Activities 
of the Council of Europe and the European Union in the Field of Media 
and Communication in 2012 2 157–164

ALICJA JASKIERNIA, MICHA£ G£OWACKI   Strengthening the Freedom 
and Diversity of Media as a Foundation of Democracy in Europe 
– New Challenges. The Activity of the Council of Europe and the European 
Union in the Field of Media and Communication in the First Half of 2013 4 133–140

KAMILA KAMIÑSKA The Main Office for Control of Press, Publications 
and Public Performances in view of „Tygodnik Powszechny” 
in the 1950s and 1960s 4 95–112

MARTA JUZA Internet memes – creation, distribution, social meaning 4 49–61

KRZYSZTOF KOWALIK  The 2011 election campaign of Parliamentary 
candidatesfrom the Œwiêtokrzyski region on the social network site 
Facebook.com 4 63–76

MIROS£AW LAKOMY, LILIANNA LAKOMY The future of the Internet 
– a pessimistic scenario 4 39–47

MA£GORZATA LISOWSKA-MAGDZIARZ  Methodology of Media 
Studies – Trends, Concepts and New Challenges 2 27–42

MARIA £OSZEWSKA-O£OWSKA, JOANNA SZYLKO-KWAS  Journalistic
Genre and the Civil Law Journalistic Responsibility for Infringement 
of Dignity 3 39–58

EWA MODRZEJEWSKA Rhetorical Strategy of Dispute and Photojournalistic 
Genres – Examples of Implementation 3 75–98

ALEKSANDRA NAPORA Brusselian from Lvov – Portrait Sketch 
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BEATA NOWACKA In the Laboratory of the Reportage 2 109–118

JERZY OLÊDZKI   Public Relations and Media Marketing: managing image
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WALERY PISAREK  Media Studies Terminology 2 15–26
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BART£OMIEJ SECLER   Priest Józef Tischner as a media personality 4 113–130

JACEK SOBCZAK  The Right to Criticism and Justification of Libel 2 45–70
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CONFERENCE REPORTS
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EWA MODRZEJEWSKA Report from the Conference ”The Rhetoric
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EWELINA TYC  Report from the I ”Week with PR”, Katowice, 
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DOMINIKA WIŒNIEWSKA The Meeting of the Scientific Circle of Foreign 
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DOMINIKA WIŒNIEWSKA Report from the International Conference 
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AGNIESZKA OBAID
Krzysztof Miller
13 and One Wars. The True History of a War Correspondent 2 175–177
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MONIKA SZEWCZYK
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ANDRZEJ ŒWI¥TECKI
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RAFA£ WARDZYÑSKI
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MICHA£ WIERUSZ-KOWALSKI
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bblliisskkoo  11770000  ssłłuucchhaacczzyy

ww  zzaakkrreessiiee  ddzziieennnniikkaarrssttwwaa  ii  kkoommuunniikkaaccjjii  ssppoołłeecczznneejj::

Studia licencjackie:
■ Stacjonarne Studia Licencjackie

■ Niestacjonarne Studia Licencjackie w trybie wieczorowym

■ Niestacjonarne Studia Licencjackie w trybie zaocznym

Studia magisterskie:
■ Studia stacjonarne II stopnia

■ Studia niestacjonarne II stopnia w trybie wieczorowym

■ Studia niestacjonarne II stopnia w trybie zaocznym

Studia podyplomowe:
■ Podyplomowe Studia Dziennikarstwa i Komunikacji Społecznej

■ Pomagisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa

■ Podyplomowe Studia Laboratorium Reportażu.

W Instytucie Dziennikarstwa są prowadzone badania różnych aspektów działalności

mediów i systemów masowego komunikowania. Główne kierunki badań obejmują prawo

prasowe i autorskie Polski oraz innych państw, ewolucję i przemiany polskiego systemu

informacji masowej, zagadnienia reklamy i public relations, zagraniczne systemy masowej

informacji, teorię komunikowania w Polsce i za granicą, historię polskich środków maso-

wego przekazu, ekonomikę mediów oraz język masowego komunikowania i środków

przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umożliwia studentom pogłębianie praktycznych umiejętności

m.in. w ramach specjalności: dziennikarskiej (prasowej, radiowej, telewizyjnej, reportażu

multimedialnego, dziennikarstwa online), PR i marketingu medialnego, fotografii praso-

wej, reklamowej i wydawniczej, dokumentalistyki oraz logistyki mediów.

Nasz adres:

00-927 Warszawa

ul. Nowy Świat 69

tel./fax (48-22) 826-93-66

e-mail: biuro@id.uw.edu.pl
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wwhhiicchh  ooffffeerrss  pprrooffeessssiioonnaall  eedduuccaattiioonn  ttoo  oovveerr  11770000  ssttuuddeennttss..  

IIttss  sseevveenn  ddiiffffeerreenntt  ccoouurrsseess  ooff  ssttuuddiieess  iinn  jjoouurrnnaalliissmm  
aanndd  mmaassss  ccoommmmuunniiccaattiioonn  iinncclluuddee::

Undergraduate studies:
■ 3-year Undergraduate Bachelor’s Studies

■ 3-year Undergraduate Evening Bachelor’s Studies

■ 3-year Undergraduate Extra-mural Bachelor’s Studies

Master studies:
■ 2-year Graduate Master’s Studies

■ 2-year Graduate Evening Master’s Studies

■ 2-year Graduate Extra-mural Master’s Studies

Postgraduate studies:
■ Postgraduate Evening Studies in Journalism

■ Postgraduate Extra-mural Studies in Journalism

■ Postgraduate Studies in Reportage Laboratory.

Research activities cover various aspects of the media and the systems of mass com-

munication. The main areas of research concern: the press and copyright law in Poland

and other countries, the evolution of the Polish system of mass information, advertising

and public relations, foreign systems of mass information, the theory of communication

in Poland and elsewhere, the history of Polish mass media, the evolution of media, the

language of mass communication and the media. 

The Institute allows for the development of practical skills within the following areas:

journalism (press, radio, television, multimedia reportage, on-line journalism), PR and

media marketing, journalism, advertising and publishing photography, documentary

studies and media logistics.

Our address is:

00-927 Warszawa

Nowy Świat 69

tel./fax: (48-22) 826-93-66

e-mail: biuro@id.uw.edu.pl



Uniwersytet Warszawski
INSTYTUT DZIENNIKARSTWA

Przewodniczący Rady Redakcyjnej i redaktor naczelny
kwartalnika „Studia Medioznawcze” mają  zaszczyt
zaprosić do wzięcia udziału w

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 podany na następnej stronie: 



„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.

Uroczystość wręczenia przyznanego wyróżnienia odbędzie się podczas

dorocznej konferencji Instytutu Dziennikarstwa UW. Nagrodzona praca

zostanie opublikowana na łamach kwartalnika.

Redaktor naczelny

Prof. dr hab. Marek Jabłonowski

Przewodniczący

Prof. dr hab. Janusz Adamowski










