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Status teoretyczny nauk o mediach —
kilka uwag do dyskusji

Marek Jablonowski, Wojciech Jakubowski

W ostatnich dekadach wptyw mediow na
zycie panstw i narodow — oraz zmiany
dokonujace si¢ w nich samych (m.in. przej-
scie od mediow analogowych do cyfrowych
oraz od stacjonarnych do sieciowych i mobil-
nych) — spowodowaly, ze staty si¢ one trwatym
elementem zycia spotecznego, politycznego
i kulturalnego. We wrzesniu 2014 r. minister
nauki prof. Lena Kolarska-Bobinska uczest-
niczyla w Parlamencie Europejskim w kon-
ferencji ,,European Intersectoral Summit on
Research and Innovation” (EISIRI). Spotka-
nie odbywato si¢ pod hastem ,,Nauka, media
i demokracja”. Profesor Kolarska-Bobinska,
zabierajac gltos w kwestii spotecznej roli ba-
dan naukowych i innowacji, podkreslita m.in.,

ze nauka, biznes i media odgrywaja kluczowa
rolg w ksztattowaniu i umacnianiu europejskiej
kultury innowacji, podobnie jak niezaklocony
przeptyw informacji, ktéry wpisuje si¢ w ide¢
open access, czyli otwartego dostepu do wie-
dzy'. Z powyzszym stwierdzeniem wiaze si¢
zainteresowanie i zaangazowanie spolecznosci
nauki na poziomie migdzynarodowym w ba-
danie szeroko pojetych Srodkow masowego
przekazu. Jedng z licznych konsekwencji tego
stanu rzeczy stanowi rozwoj refleksji i badan
naukowych dotyczacych obszaru mediéw
dostrzegalny od lat z polskiej perspektywy?.
Pojawily si¢ wspolnie definiowane zjawiska,
okreslane problemy do rozwigzania, przyj-
mowane techniki i metody badan, co prostg

! Patrz: dokument bez tytutu newsleter@nauka.gov.pl [dostep: 26.09.2014].
2 Drogowskazem pomocnym przy definiowaniu nowej dyscypliny byta mysl teoretyczna m.in. prof.prof. Walere-

go Pisarka i Tomasza Gobana-Klasa. Wyrywkowe spojrzenie na publikacje ukazujace si¢ w ostatnich latach pozwala
na konstatacje, ze staraniem o$rodkow akademickich ukazujg si¢ m.in. nastgpujace serie wydawnicze: Instytut Dzien-
nikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego — ,,Media poczatku XXI wieku” (m.in.: Media a rok 1989. Obraz przemian
i nowe zjawiska na rynku, red. L. Szurminski, Warszawa 2010; P. Swacha, Polityka informacyjna Polskiego Stron-
nictwa Ludowego 1945—1947, Warszawa 2010; Zawartos¢ mediow, czyli rozwazania nad metodologiq badan medio-
znawczych, red. T. Gackowski, Warszawa 2011; K. Gajlewicz-Korab, Obraz muzutmanow we Francji w tamtejszych
tygodnikach opinii, Warszawa 2011; Manipulacja w mediach. Media o manipulacji, red. T. Gackowski, J. Dziedzic,
Warszawa 2011; A. Waszkiewicz, Wizerunek organizacji. Teoria i praktyka badania wizerunku uczelni, Warsza-
wa 2011; Systemy medialne w XXI wieku. Wspolne czy rozne drogi rozwoju?, red. A. Jaskiernia, J.W. Adamowski,
Warszawa 2012; M. Stepien, Strukturalna budowa utworu. Dzieto literackie w filozofii, naukach humanistycznych,
literaturoznawstwie i prawie autorskim, Warszawa 2012; P. Siuda, Kultury prosumpcji. O niemoznosci powstania
globalnych i ponadpanstwowych spotecznosci fanow, Warszawa 2012; Quo vaditis? Interdyscyplinarne horyzonty
nauk o mediach, red. T. Gackowski, Warszawa 2012; K. Kaminska, Debata nad stanem wojennym w Polsce. Publi-
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droga prowadzito do powstania samodzielnej wymian¢ mys$li o ich statusie teoretyczno-
dyscypliny. -metodologicznym, ktora toczy si¢ przede

Wyodrebnienie w 2011 roku dyscypli- wszystkim na ftamach kwartalnika ,,Studia
ny ,nauki o mediach® wywotato ozywiong Medioznawcze™. Dyskusja koncentrowata

cystyka ,, Gazety Wyborczej”, ,, Naszego Dziennika”, ,, Rzeczpospolitej”, ,, Trybuny” oraz ,, Zycia” z lat 1989-2008, War-
szawa 2013; Komunikowanie masowe i polityka medialna w epoce globalizacji i cyfryzacji — aspekty migdzynarodowe, red.
J.W. Adamowski, A. Jaskiernia, Warszawa 2013; J. Szylko-Kwas, Wywiad telewizyjny — cechy tworcze a norma gatunkowa,
Warszawa 2013; Nowe media. Wyzwania i ograniczenia, red. T. Gackowski, Warszawa 2013; L. Przybysz, Komunikowanie
polityczne 2.0. Analiza amerykanskiej i polskiej kampanii prezydenckiej, Warszawa 2013; O wiasnej promocji srodkow prze-
kazu w Polsce—miedzy teorig a praktykg, red. A. Jupowicz-Ginalska, Warszawa 2013; Miedzykulturowe aspekty dziatalnosci
mediow w epoce globalizacji, red. J.W. Adamowski, A. Jaskiernia, Warszawa 2014; Marketing polityczny a public relations.
Roznice, podobienstwa, kontrowersje, red. W. Jabtonski, Warszawa 2014); Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego —
,,Media” (m.in.: L. Gorman, D. Mc Lean, Media i spoleczenstwo. Wprowadzenie historyczne, Krakow 2010; T. Flew, Media
globalne, Krakow 2010). Staraniem tego samego wydawnictwa ukazaly si¢ takze: A. Nowosad, Wiadza i media w Bulga-
rii, Krakow 2008; K. Wolny-Zmorzynski, Jaka informacja? Rzecz o percepcji fotografii dziennikarskiej, Krakow 2010;
B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakow 2011; A. Hess, Spofeczni uczestnicy medialnego dyskursu
politycznego w Polsce. Mediatyzacja i strategie komunikacyjne organizacji pozarzgdowych, Krakow 2013; R. Kus, PBS.
Amerykanska telewizja publiczna, Krakéw 2013). Staraniem Uniwersytetu Wroctawskiego ukazuje si¢ seria ,,Komunikowa-
nie i media” (np. Studia empiryczne nad komunikowaniem politycznym w Polsce, red. B. Dobek-Ostrowska, K. Majdecka,
Wroctaw 2011). Nalezy takze odnotowa¢ prace wydawnictw Uniwersytetu Adama Mickiewicza (np. R. Kowalczyk, Radio
lokalne w Polsce, Poznan 2007) czy UMCS — seria pokonferencyjna ,, Wsp6tczesne media” (np. Kryzys w mediach, T. 11 2.
red. I. Hofman, D. K¢pa-Figura, Lublin 2012). Na polu publikacji podejmujacych problematyke¢ medioznawcza aktywne s
takze liczne wydawnictwa, przyktadowo Wydawnictwo A. Marszatek firmuje serig ,,Oblicza mediow” (np. T. Gackowski,
Wiadza na dywaniku. Jak polskie media rozliczajq politykéw? Nowy model komunikacji politycznej, Torun 2013; K. Bur-
no, Blog jako nowa forma komunikowania politycznego na przykiadzie blogow politykow Platformy Obywatelskiej (2004—
2010), Torun 2013); wydawnictwo POLTEXT prowadzi seri¢ ,,Akademickie warsztaty dziennikarskie” (np. Mistrzowie
literatury czy dziennikarstwa?, red. K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman, J. Snopek, Warszawa 2011; A. Kaliszewski, Glowne
nurty w kulturze XX i XXI wieku. Podrecznik dla studentow dziennikarstwa i komunikacji spolecznej, Warszawa 2012;
L. Olszanski, Media i dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2012; Komunikacja wizualna w prasie i mediach elektronicz-
nych, red. K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman, K. Gron, Krakow 2013 ; Komunikacja wizualna w reklamie, public relations
i w prawie, red. K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman, K. Gron, Krakéw 2013); wydawnictwo krakowskie UNIVERSITAS
w serii ,,Dziennikarstwo i $wiat mediéw” pod red. Z. Bauera i E. Chudzinskiego wydato m.in.: T. Goban-Klas, Wartki nurt
mediow. Ku nowym formon spolecznego i zycia informacji, Krakow 2011; S. Jedrzejewski, Radiofonia publiczna w Euro-
pie w erze cyfrowej, Krakow 2011; K. Gajdka, Rzecznik prasowy w otoczeniu mediow. Teoria i praktyka, Krakow 2012).
Cenna seri¢ ,,Edukacja medialna” przygotowywaly Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne (np.: K. Jakubowicz, Unia
Europejska a media. Migdzy kulturg a gospodarkg, Warszawa 2010). Zwraca uwagg aktywno$¢ na tym polu takich wydaw-
nictw jak Oficyny Wydawniczej ,,Humanitas” w Sosnowcu (np. Przemiany systemu medialnego polsko-rosyjskie spojrzenie,
red. M. Gierula, Sosnowiec—Krasnodar—Sankt Peterburg 2011) czy Konsorcjum Akademickiego (np.: S. Gawronski, Me-
dia relations stuzb mundurowych w Polsce. Analiza wybranych _formacji, Krakow—Rzeszow—Zamos$¢ 2011). Sporadycznie
sprawami mediow zajmuje si¢ wydawnictwo C.H. Beck (np.: J. Taczkowska-Olszewska, Dostep do informacji publicznej
w polskim systemie prawnym, Warszawa 2014). Problematyka mediow byta réwniez obecna na I Ogolnopolskim Kongresie
Europeistyki, zob. Uczestnicy 1 Ogolnopolskiego Kongresu Europeistyki. Przewodhnik, red. J. Tymanowski, P. Stawarz, War-
szawa 2014. Tamze noty o polskich europeistach aktywnych w obszarze badan medioznawczych. Problematyke studiow
nad mediami i komunikacja z politologicznego punktu widzenia podjeli W. Jakubowski, P. Zateski, L. Zamecki w pracy
Nauki o polityce. Zarys koncepcji dyscypliny, Biszkek—Puttusk 2013.

3 Rozporzqdzenie Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z 8 sierpnia 2011 roku w sprawie obszaréw wiedzy,
dziedzin nauki i sztuki oraz dyscyplin naukowych i artystycznych (Dz.U. Nr 179 poz. 1065). Legislator, zastanawiajac
si¢ nad medioznawstwem, znajdowat si¢ w powaznym klopocie. Chcgc odnies¢ si¢ do mediow masowych, musiat
uwzglednia¢ rézne grupy problemow. Kazdy z nich mdgt, a nawet powinien, by¢ rozpatrywany z réznych punktéw
widzenia. Wydaje sig, ze ztozono$¢ obiektu badan — i bgdaca jego pochodng wieloaspektowos¢ podejs¢ badawczych
— zdecydowaly o nazwie dyscypliny jako ,,nauki o mediach”, a nie ,,nauka o mediach”.

4 Dyskusja zostata zainaugurowana w 2012 r., kiedy to w nr 2 (49) kwartalnika ukazaly si¢ artykuly M. Jabto-
nowskiego i T. Gackowskiego, Tozsamos¢ nauk o mediach. Obszary, perspektywy, postulaty (s. 15) oraz M. Mro-
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si¢ na obszarach, perspektywach i postulatach
formutowanych wobec nowej dyscypliny sta-
wiajacej pierwsze kroki na naukowej mapie
Polski. Celem artykutu, w ramach toczacej si¢
debaty nad tozsamoscia dyscypliny, jest pro-
ba zwrocenia uwagi na fakt, ze przedmiotem
materialnym nauk o mediach sa $rodki spo-
lecznego komunikowania, natomiast przed-
miotem formalnym — sfera spolecznego obie-
gu informacji. Ponadto na obecnym etapie
jest ona dyscypling o niedookreslonym polu
badawczym, a takze relatywnie niskiej spodj-
nosci paradygmatycznej, czego konsekwencja
jest m.in. jej dwuobszarowos¢.

* %k 3k

Struktura obszaru nauk spotecznych obej-
muje trzy segmenty dziedzinowe: nauki spo-
teczne, nauki ekonomiczne® i nauki prawne®, co
obrazuje schemat 1.

Powstanie przedmiotowej dyscypliny’ dato
istotny impuls nie tylko do rozwoju badan, ale
réowniez do kreowania nowej $ciezki awansu
naukowego. Do 2013 roku stopnie akademic-
kie w zakresie studiow nad mediami nadawano
przede wszystkim w ramach dyscypliny ,,nauki
o polityce™, incydentalnie za$ w ramach innych
dyscyplin humanistycznych (kulturoznawstwo,
literaturoznawstwo, jezykoznawstwo), teolo-

zowskiego, Tozsamosé nauk o mediach. Przyczynek do dyskusji (s. 24). W tym samym roku Instytut Dziennikarstwa
UW zorganizowat konferencje ,,Tozsamos$¢ nauk o mediach”, a jej bezposrednim poklosiem byly teksty T. Gackow-
skiego, Konferencja ,, Tozsamos¢ nauk o mediach”, czyli medioznawcza polifonia starej—nowej dyscypliny naukowej
(2012, nr 3 (50), s. 11) oraz W. Sonczyka, Tozsamosé nauk o mediach (refleksje po konferencji) (2012, nr 3 (50),
s. 28). W kolejnych miesigcach w ramach zainaugurowanego cyklu na famach kwartalnika opublikowano: W. Pisa-
rek, Terminologia nauk o mediach, 2013, nr 2 (53), s. 15; M. Lisowska-Magdziarz, Metodologia badan nad mediami
— nurty, kierunki, koncepcje, nowe wyzwania, 2013, nr 2 (53), s. 27; T. Goban-Klas, Od wielo- do interdyscyplinar-
nosci (Z dziejow wiedzy o komunikowaniu), 2013, nr 3 (54), s. 11; K. Wolny-Zmorzynski, A. Koziet, Genologia
dziennikarska, 2013, nr 3 (54), s. 23; M. Drozdz, Etyczne aspekty mediow integralng czescig nauk o mediach, 2013,
nr 4 (55), s. 11; J. Oledzki, Public relations i marketing medialny: zarzqdzanie komunikacjq i wizerunkiem w nauce
o mediach, 2013, nr 4 (55), s. 27; T. Sasinska-Klas, Swoistos¢ zjawisk w komunikacji medialnej i problemy w ich
badaniach empirycznych, 2014, nr 1 (56), s. 13; T. Kowalski, Ekonomiczne badania nad mediami jako element nauki
o mediach, 2014, nr 2 (57), s. 15. Wymiana mysli i pogladow trwa...

5 Dziedzina nauk ekonomicznych obejmuje: a) ekonomig, b) finanse, ¢) nauki o zarzadzaniu [dyscyplina dwuob-
szarowa], d) towaroznawstwo.

¢ Dziedzina nauk prawnych obejmuje: a) nauki o administracji, b) prawo, ¢) prawo kanoniczne.

7 Zdaniem politologdw chodzi nie tyle o wykreowanie nowej dyscypliny, co raczej o usamodzielnienie do-
tychczasowej subdyscypliny nauk o polityce. Z tego punktu widzenia mozna sformutowa¢ tezg, ze ,,nauki o me-
diach pozostaja w relacji genetycznej [dyscyplina pochodna] z naukami o polityce”, zob. W. Jakubowski, P. Zatgski,
L. Zamecki, Nauki o polityce..., dz. cyt., s. 70-75.

8 Dla nauk o polityce studia nad szeroko rozumiang problematyka $rodkow spotecznego komunikowania (me-
diow masowych) oraz samym procesem komunikowania odgrywaja doniostg role. Zakres wspolczesnych badan
mediologicznych pozostaje w integralnym zwiazku z naukami o polityce, gdyz ich materialny przedmiot poznania
(fakty empiryczne, czyli fenomeny, w ktorych przejawia si¢ zardéwno cecha politycznoscei, jak i cecha informa-
tywnosci spotecznej) jest — w okreslonym stopniu — zbiezny. W tym kontekscie nauki o mediach — bedac odrgbng
dyscypling naukowg — moga by¢ pojmowane albo w kontekscie szeroko rozumianej refleksji politologicznej (poli-
tologia sensu largo), albo jako dyscyplina pomocnicza nauk o polityce. W zwiazku z powyzszym W. Jakubowski,
P. Zaleski i L. Zamecki sformutowali postulat operacyjnego stopniowania zakresu naukowej refleksji o sferze po-
litycznosci poprzez wyrdznianie: politologii sensu stricto (dyscyplina ,,nauki o polityce”), politologii sensu largo
(dyscyplina ,,nauki o polityce publicznej”, wybrane obszary badan inter-, multi- i transdyscyplinarnych), politologii
sensu largissimo (dyscypliny: ,,nauki o bezpieczenstwie”, ,,nauki o obronnos$ci” oraz integralnie powigzany segment
medioznawczo-komunikologiczny — dyscypliny: ,,nauki o mediach” i ,,nauki o poznaniu i komunikacji spoteczne;j”).
Zob. W. Jakubowski, P. Zateski, L. Zamecki, Nauki o polityce..., dz. cyt., s. 71. Por. na ten temat: K. Doktorowicz,
Medioznawstwo jako przedmiot badan w zakresie nauk o polityce [w:] Transdyscyplinarnos¢ badan nad komunikacjg
medialng, red. M. Kita, M. Slawska, t. 1, Stan wiedzy i postulaty badawcze, Katowice 2012, s. 52 i nast.
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Schemat 1. Nauki o mediach na tle wybranych obszaréw nauk

Zrédto: M. Jabtonowski, T. Gackowski, Tozsamos¢ nauk o mediach. Obszary, perspektywy, postulaty, ,,Studia

Medioznawcze” 2012, nr 2 (49), s. 15-24.

gicznych (teologia medidow) lub spotecznych
(m.in. socjologia)’. Jak nadmienia Maciej Mro-
zowski, ,,w wariancie amerykanskim bazowymi
dyscyplinami dla badania mediow byty polito-
logia, socjologia i psychologia, a po niebywa-
tym rozkwicie brytyjskich studiéw kulturowych
do kanonu wilaczono takze szeroko ujmowane
kulturoznawstwo”'°.

Jezeli spojrze¢ z dzisiejszej perspekty-
wy na zestawienie jednostek uprawnionych
do nadawania stopni naukowych, to wedtug
stanu z 15 wrzeénia 2014 r. uprawnienia do

° Tamze.

nadawania stopnia doktora nauk spotecznych
w zakresie nauki o mediach posiada Rada Wy-
dzialu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego. Do Centralnej
Komisji docierajg sygnaly, ze w najblizszych
miesigcach splyng z osrodkéw akademickich
(m.in. Krakow, Lublin) kolejne wnioski w tym
zakresie.

Nauki o mediach — niezaleznie od aktual-
nych uwarunkowan prawnych — mogg by¢ poj-
mowane dwojako'!:

+ jako obszar studiow humanistycznych (Geistes-

10 M. Mrozowski, Tozsamosé nauk o mediach. Przyczynek do dyskusji, ,,Studia Medioznawcze” 2012, nr 2 (49),

s. 24-30.

1 Por. m.in. Offentliche Kommunikation. Handbuch Kommunikations- und Medienwissenschaft, red. G. Bentele,
H.B. Brosius, O. Jarren, Wiesbaden 2003; R. Leschke, Einfiihrung in die Medientheorie, Miinchen 2003; P. Ludes,
Einfiihrung in die Medienwissenschaft — Entwicklungen und Theorien, Berlin 2003; K. Hickethier, Einfiihrung in die

Medienwissenschaft, Stuttgart 2003.



Status teoretyczny nauk o mediach — kilka uwag do dyskusji

eteine st Obszar sztuk ’
-_—ee. 2w
Obszar nauk humanistycznych Obszar mukopdognyoh
Dziedzinanauk | ~T=~o_ ===k Dziedzina nauk
humanistycznych ""-‘ /" spolecznych
»Bibliologia i informatologia S - »7 > Nauki o bezpieczenstwie
>Etnologia \\ Teoria ‘ll » Naukio obronnosci
»Filozofia i i I'ﬂEthDlDzla ¥ Nauki o polityce
> Historia I ’ . ¥ Nauki o polityce publicznej
> Historia sztuki — \‘___'____ U | > Naukio poznaniu
»Jgzykoznawstwo k* T Rt f\‘ “'-.. » Pedagogika
¥ Kulturoznawstwo ﬁn mﬁ ﬁﬁ ¥ Psychologia
¥ Literaturoznawstwo ! KE . ﬁ E@ ¥ Socjologia
»Nauki o sztuce d " '\ Dziedzina nauk
>Nauki o zarzadzaniu ,’l Subdvsl'.ypllny RS ekonomicznych
> Religioznawstwo 1 " 1 A
Dziedzina nauk o ! s Dziedzina nauk
teologicznych ! A prawnych
¢ ;oo x
. ! S \
] 4 \ \
1 ' Y
i Szczegélowe segmenity badan ;
' ZCzZeg 9 weseg & ;
.~ ‘. " “\ l' -
LT Y [} e’
e — \_-— P
Obmrmulkhehnleumh :
Dziedzina sztuk ‘ Dziedzina sztuk :
Dziedzina nauk technicznych

»Informatyka
FlInzynieria produkeji
»Telekemunikacja

Schemat 2. Tozsamos¢ dyscypliny ,,nauki o mediach” a obowigzujaca klasyfikacja dyscyplin

Zrédto: oprac. na podst.: M. Jabtonowski, T. Gackowski, Tozsamos¢ nauk o mediach. Obszary, perspektywy,
postulaty, ,,Studia Medioznawcze” 2012, nr 2 (49), s. 15-24.

und Kulturwissenschaft)'?, gdzie glowny Dlatego istotnym elementem dyskusji nad
nacisk potozono na ,tworzywo” — m.in. statusem dyscypliny — gdzie szczegélnie przy-
aspekty jezykoznawcze, literaturoznawcze, datny jest schemat 2. szkicujacy tozsamos$é
historyczne, i na ,,odbiorc¢” — m.in. aspek- nauk o mediach w odniesieniu do obowigzu-
ty kulturowo-antropologiczne, teologiczne jacej klasyfikacji dyscyplin — jest: 1) postulat
(badania formalne i quasi-empiryczne); dwuobszarowo$ci, tzn. przypisania jej zarO6w-

+ jako obszar studiéw spolecznych (Sozial- no do obszaru nauk humanistycznych, jak i do
wissenschaft), gdzie glowny nacisk kla- obszaru nauk spotecznych, 2) wyodrgbnienie
dzie si¢ na polityczne, psychospoleczne w obszarze nauk spotecznych, zgodnie z klasy-
i ekonomiczne uwarunkowania funkcjo- fikacja OECD, dziedziny nauk o poznaniu, me-
nowania medidéw masowych i ich oddzia- diach i informacji (media and communications)
lywania na odbiorc¢ (badania empiryczne obejmujacej ,,nauki o mediach”, ,.kognitywisty-
sensu stricto). ke” oraz ,,bibliologie¢ i informatologi¢™'*.

12 W tym obszarze mie$cita si¢ dotychczasowa polska praktyka zaliczania badan medioznawczych, jako dyscy-
pliny humanistycznej, do nauk o polityce.

13 Obszar wskazany przez polskiego ustawodawcg.

14'W. Jakubowski, P. Zateski, .. Zamecki, Nauki o polityce..., dz. cyt., s. 56-57.



Orientacja teoretyczna badacza mediow be-

dzie pochodna triady':
* pogladow na jednostke (aspekt humani-
styczny);

* pogladdow na nowoczesne spoleczenstwo
i reguly jego funkcjonowania (aspekt spo-
leczny);

* pogladow na infrastrukture komunikacji
(aspekt techniczno-technologiczny).

Teza I: Nauki o mediach sytuujg si¢
na przecieciu humanistyki i nauk
spolecznych

* %%

Jak trafnie zauwaza Régis Debray'® we Wpro-
wadzeniu do mediologii: ,Istoty zywe sg przed-
miotem badan biologii, linie i ptaszczyzny —
geometrii, zjawiska atmosferyczne — meteoro-
logii. Na pierwszy rzut oka dana dyscyplina jest
definiowana za posrednictwem jej przedmiotu.
Przyjmujac to zalozenie, chcieliby$my wigc po-
wiedzie¢: »Mediologia zajmuje si¢ badaniem
mediow«. I bytby to powazny btad. Jak przypo-

Marek Jabtonowski, Wojciech Jakubowski

minat bowiem niegdys historyk techniki André-
Georges Haudricourt: »W rzeczywistosci tym,
co charakteryzuje dana nauke, jest punkt wi-
dzenia, nie za$ przedmiot«”". Stad tez koniecz-
no$¢ zdefiniowania nie tylko materialnego,
ale przede wszystkim formalnego przedmiotu
poznania (punkt widzenia). Mediologia zatem
»hie wykluczajac tego, co nazywamy »komu-
nikacja«, interesuje si¢ [...] w szczegolnosci
czlowiekiem, ktory przekazuje, czyli komunikuje
i transmituje. Jego wlasnie mniej znamy niz in-
nych, wigc nasze poczynania na poziomie po-
je¢ musza by¢ bardziej oryginalne i ulokowane
gdzie indziej niz przyjete dotychczas punkty
”18. Oryginalno$¢ koncepcji Debray’a,
jak nadmienia W. Pisarek, polega na rozdziele-
niu poje¢: (synchronicznej) komunikacji i (dia-
chronicznego) przekazywania'.

W interesujacym nas obszarze badan kry-
stalizujg si¢ zatem wyraznie trzy podstawowe
zakresy: 1) kognitywistyczny®, 2) komuniko-
logiczny?! i 3) mediologiczny, konstytuujace
w Polsce dwie dyscypliny naukowe — ,nauki
o poznaniu i1 komunikacji spotecznej” oraz

widzenia

15'W. Jakubowski, P. Zateski, L.. Zamecki, Nauki o polityce..., dz. cyt., s. 73.

!¢ Debray sformutowat neologizm médiologie w pracy Le pouvoir intellectuel en France, Ramsay 1979.

17R. Debray, Wprowadzenie do mediologii, Warszawa 2010, s. 3.

18 Tamze, s. 4.

9'W. Pisarek, Terminologia nauk o mediach, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 2 (53), s. 18.

2 Zrgby podejscia kognitywnego ,,wypracowano w latach 1948-1956, pomigdzy odbytym w 1948 roku w Hi-
xon sympozjum na temat mézgowych mechanizméw zachowania, a przeprowadzonym w 1956 roku w Massachu-
setts sympozjum poswieconym teorii informacji, na ktérym psycholog Karl S. Lahsley (1890-1958) wygtosit wy-
ktad o kolejnosci nastepstw w zachowaniu; ekonomisci, a zarazem informatycy, Allen Newell i Herbert A. Simon,
przedstawili komputerowy program myslenia, a lingwista Avram Noam Chomsky omoéwil problemy pojawiajace
si¢ przy tworzeniu teorii jezyka. Powrocono do fundamentalnego pytania (...) — co dzieje si¢ w cztowieku miedzy
zadziataniem bodzca a koncowa reakcja na niego, jakie fizjologiczne procesy wtedy zachodza, jak przetwarzana jest
informacja, jak przebiega proces poznawania? Majac do dyspozycji rodzaca si¢ technike komputerowa, uznano, ze
myslenie, spostrzeganie i wrazenia, pamigtanie, uczenie si¢, rozwigzywanie probleméow, jezyk to rodzaje zachowan,
ktore — tak jak procesy motoryczne — mozna bada¢. Odtad zaczgto tworzy¢ rézne modele pracy ludzkiego umystu,
ktore nastgpnie starano si¢ weryfikowa¢ empirycznie. (...) Pojawilo si¢ nawet okreslenie nauka kognitywna, przez
ktore rozumiano interdyscyplinarne badania korzystajace z metod wypracowanych przez psychologi¢ poznawcza,
lingwistyke, antropologig, filozofi¢, nauki komputerowe, programy majace na celu stworzenie sztucznej inteligencji
oraz nauki zajmujace si¢ badaniem funkcjonowania uktadu nerwowego”. T. Nasierowski, Dzieje psychiatrii: glowne
wydarzenia, osoby i tendencje rozwojowe [w:] Psychiatria, t. I, Podstawy psychiatrii, red. J. Rybakowski, S. Puzyn-
ski, J. Wciorka, Wroctaw 2010, s. 47.

2! Pojecie ,,komunikowanie” pochodzi od taciniskiego czasownika comunico, communicare (‘uczyni¢ wspolnym,
potaczy¢; udzieli¢ komu$ wiadomosci, naradzaé si¢’) i rzeczownika communio (‘wspdlnosc¢, poczucie tgcznosei’).
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Schemat 3. Delimitacja obszaru badawczego dyscyplin ,,nauki o mediach” oraz ,,nauki o poznaniu

i komunikacji spotecznej”
Zrodto: oprac. wasne

,hauki o mediach”. O ile status pierwszego
i trzeciego zakresu jest, jak si¢ zdaje, oczywisty,
to juz komunikologia stanowi problem bardziej
ztozony*. Odwolujac si¢ jednak do koncepcji
sformutowanej przez Richarda L. Lanigana®,
ktory wyr6znit komunikologie mediow, ko-

munikologi¢ kliniczng, komunikologi¢ sztu-
ki oraz filozofi¢ komunikologii, dyscyplinie
»hauki o mediach” wypada przypisaé pierw-
szy segment, natomiast dyscyplinie ,,nauki
o poznaniu i komunikacji spotecznej” — trzy
kolejne.

Termin communicatio (‘komunikowanie, komunikacja, komunikat”) — poczatkowo funkcjonujacy w brzmieniu tacin-
skim, a nastgpnie wchlonigty przez jezyki nowozytne — pojawit si¢ w XIV wieku i oznaczal ‘wejscie we wspdlnote,
utrzymywanie z kim$ stosunkow’. Dopiero w XVI wieku nadano mu drugie znaczenie ‘transmisja’, ‘przekaz’, co
wigzalo si¢ z rozwojem poczty i drog. W najbardziej ogdlnym ujeciu komunikowanie jest rozumiane jako transmisja

i przekazywanie informacji, nawet na poziomie komorki.

22 Por. na ten temat takze: E. Kulczycki, Status komunikologii — przyczynek do dyskusji, http://www.hc.amu.edu.pl/
numery/3/kulczycki.pdf [dostep: 30.10.2014]. Tu warto odnotowac, ze jest to przede wszystkim spojrzenie filozofa.

2 Tamze, s. 31.



Ksztaltuje si¢ zatem mozliwo$¢ delimita-
cji obszarow badawczych dyscypliny ,,nauki
o mediach” oraz dyscypliny ,,nauki o pozna-
niu i komunikacji spolecznej”, co obrazuje
schemat 3. Sfera spolecznego obiegu infor-
macji, definiowana cechg ,,informatywnosci
spotecznej”® (transmisja i przekazywanie in-
formacji), stanowi postulowany ,,punkt widze-
nia” (przedmiot formalny — obiectum forma-
le)” nauk o mediach, a przejawia si¢ zarowno
w porzadku diachronicznym (mediologia sen-
su stricto®), jak i synchronicznym (komuniko-
logia). Wytycza jednak dos$¢ czytelna granice
pomiedzy obiema dyscyplinami, co wydaje si¢
uzyteczne w kontek$cie unikania kontrower-
sji w procedurach awansowych?’, i moze by¢
niezwykle przydatne w pracach na poziomie
Rady Gléwnej czy Centralnej Komisji.

Innym wariantem, réwnie interesujagcym po-
znawczo — patrz schemat 4. — wydaje si¢ odnie-
sienie do poziomdéw procesu komunikowania®
i przypisanie naukom o mediach komunikowania
masowego®, jak proponuje m.in. M. Lisowska-
-Magdziarz *°. Doda¢ wypada, ze komunikowanie
masowe ma charakter impersonalny, to znaczy,

Marek Jabtonowski, Wojciech Jakubowski

Komunikowanie
masowe
N

Komunikowanie
instytucjonalne

Komunikowanie grupowe

Komunikowanie interpersonalne

Komunikowanie intrapersonalne

/

Schemat 4. Poziomy procesu komunikowania

Zrodto: oprac. wlasne inspirowane D. McQuailem,
Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2012.

ze miedzy nadawca a odbiorcg nie ma zadnego
kontaktu (konieczne jest medium — posrednik),
a przestrzen wspodlna jest wirtualna®'.

Analizujac dziedziny nauk z obszaru nauk
spotecznych oraz cechy informatywnosci spo-
lecznej i1 politycznosci (,,to, co polityczne™),
otrzymamy obraz przedstawiony na schema-
cie 5. Dowodzi on, ze przedmiotem formalnym
na drodze poszukiwania przedmiotu poznania
nauki o mediach jest sfera ,,spotecznego obie-
gu informacji”, za$ przedmiotem materialnym
(obiectum materiale)*® — same media, jako fe-

2 Y ac. informativus — ‘wyjasniajacy’, "podajacy wiadomosé’.
% Przedmiot formalny nauki jest podwdjny: treSciowy oraz metodologiczny (w terminologii scholastycz-

nej: obiectum formale quod oraz obiectum formale sub quo). Pierwszy z nich wyraza odpowiednia strong, wzglednie
aspekt przedmiotu materialnego, ktory dana dyscyplina obiera za specjalny, czyli bezposredni i zasadniczy przedmiot
swojej uwagi. Przedmiot formalny tresciowy wytycza w ten sposob wlasciwy danej nauce teren badania. Natomiast
przedmiot formalny metodologiczny oznacza przyjety przez dana nauk¢ sposob podejscia do badanego przez nig
przedmiotu, czyli ten swoisty teoretyczny punkt widzenia, jaki wzgledem tego przedmiotu zajmuje”. Zob. T. Slipko,
Zarys etyki ogolnej, http://www.opoka.org.pl/biblioteka/F/FE/etyka slipko 01.html [dostep: 30.10.2014].

% Odrgbnym problemem, przekraczajacym jednak ramy niniejszego opracowania, jest wydzielanie massmediologii.

27 Poza zakresem niniejszych rozwazan pozostaje kwestia celu, metodologii i efektywnosci badan interdyscy-
plinarnych.

28 Akt komunikacji to odpowiednio zorganizowana wigzka znakow skierowana przez nadawce do odbiorcy.

» Por. m.in. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie publiczne i polityczne, Warszawa 2007; B. Dobek-Ostrowska,
R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, Wroctaw 2002; T. Goban-Klas, Media i komu-
nikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa 1999.

30 M. Lisowska-Magdziarz, Metodologia badar nad mediami — nurty, kierunki, koncepcje, nowe wyzwania, ,,Stu-
dia Medioznawcze” 2013, nr 2 (53), s. 27.

! Powyzsza koncepcje¢ warto uzupetni¢, dodajac poziom szosty, mass-self communication wg Castellsa, czyli
masowe komunikowanie pomig¢dzy jednostkami albo wyrazanie siebie, np. YouTube, Facebook etc.

32 Przez przedmiot materialny nauki (obiectum materiale) rozumie si¢, na 0got zgodnie, pewng okreslong klasg
przedmiotow, ktérymi dana nauka zajmuje si¢ w swoich badaniach. Przedmiot materialny danej nauki stanowi wigc
swego rodzaju material wymagajacy z jej strony teoretycznego opracowania. Na czym to opracowanie polega, o tym
informuje jej przedmiot formalny”. Zob. T. Slipko, Zarys etyki..., dz. cyt.
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Zrodto: oprac. na podst.: W. Jakubowski, P. Zateski, £.. Zamecki, Nauki o polityce. Zarys koncepcji dyscypliny,

Biszkek—Pultusk 2013, s. 74.

nomen polityczny warunkujacy proces komuni-
kowania masowego.

Teza II: Przedmiotem materialnym
nauk o mediach sg srodki spolecznego
komunikowania, natomiast
przedmiotem formalnym jest sfera
spolecznego obiegu informacji

i komunikacji spolecznej

% k%

Prasoznawstwo, czyli nauka o zawartosci i odbio-
rze prasy, a pozniej medioznawstwo, czyli posze-

rzenie obszaru badanych zjawisk o inne $rodki
spotecznego komunikowania (radio i telewizja)
to pierwsze naukowe formuty poznania mediow
masowych®.

Zarysowanie pola mediow wspolczesnych,
co przedstawia schemat 6., jak zauwazaja Ja-
nusz W. Adamowski**, Marek Jabtonowski*
i Konstanty A. Wojtaszczyk®, pozwala na wy-
prowadzenie ogélnych wnioskéw. ,,Pojecia ele-
mentarne dla wspolczesnych medidow to polityka
i administracja, polityka gospodarcza, struktury
i programy spoteczne, swiadomo$¢ spoteczna,
ideologie i doktryny polityczne, prawo oraz baza

3W 1916 roku powstat w Lipsku Instytut fiir Zeitungswissenschaft.
3 Dziekan Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego; przewodniczacy Rady

Nadzorczej Polskiego Radia SA.

3 Dyrektor Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego; cztonek Centralnej Komisji do spraw Stopni

i Tytutow.

36 Dyrektor Instytutu Europeistyki Uniwersytetu Warszawskiego; cztonek Centralnej Komisji do spraw Stopni

i Tytutéw; byty prorektor Uniwersytetu Warszawskiego.
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Schemat 6. Pole mediow wspotczesnych

Zrodto: TW. Adamowski, M. Jablonowski, K.A.
Wojtaszczyk, Nauki o mediach, www.ck.gov.pl/ ima-
ges/PDF/praca_zespolu.pdf [dostep: 30.10.2014].

techniczna i technologiczna. Media ksztattowane
sa takze przez nie same, dlatego tez nie nalezy ich
traktowac jedynie jako prostego nosnika informa-
cji, ale byt funkcjonujacy samodzielnie, w ktdre-
go zawartosci (uktadzie tresci, kompozycji i eks-
presyjnosci tytutdw, objetosci, reklamach, cenie,
a w koncu naktadzie) odbijaja si¢ istniejace sto-
sunki migdzy mediami a pozostatymi elementami
pola mediéw oraz istniejace struktury spoleczne
okreslajagce preferowane i przenikajace spote-
czenstwo cele, wartoéci, programy i doktryny
polityczne, ktore maja takze bezposredni wpltyw
na $wiadomos¢ polityczng odbiorcow przekazow
medialnych™’. Warto przy tym odnotowac, ze
media stale si¢ zmieniajg, ewoluuja, a takze poja-
wiaja si¢ nowe. Ponadto jako przedmiot badan sa
wewnetrznie niezwykle ztozone, i to z elementow,
ktore nie zawsze tworza spdjna calosé.
Tradycyjnie gtéwne kierunki badan medio-
znawczych stanowily studia nad:
* nadawcg (dysponentami medidéw, indywidu-
alnymi i zbiorowymi kreatorami przekazy-
wanych tresci itp.);

Marek Jabtonowski, Wojciech Jakubowski

e zawarto$cig (tresciami i formami przeka-
Z0W);

* samymi mediami (tradycyjnymi i nowymi —
pojmowanymi jako kanaty komunikacji);

* publiczno$cig (czytelnikami gazet i czaso-
pism, stuchaczami radia i telewidzami, od-
biorcami internetu itp);

* skutkami (jednostkowymi i spolecznymi
konsekwencjami oddzialywania) mediow.

Wspdlczesne pole zainteresowania nauk o me-

diach wyznaczajg trzy gléwne nurty badan: ana-

liza medioéw, historia mediéw oraz teoria mediow.

Wsrdéd obszaréw niszowych mozna ponadto

wskaza¢ m.in. antropologi¢ medidéw, pedagogike

mediow, filozofie mediow czy prawo mediow.

Wykorzystywanie metod wywodzacych sig¢, co

zrozumiate, z ro6znych dyscyplin w badaniach

zjawisk zwigzanych ze spolecznym obiegiem
informacji przesadza co najmniej o niespdjnosci
czy eklektycznosci nauk o mediach (dyscyplina
in statu nascendi). Lub tez — jesli traktowac me-

system polityczny system ekonomiczny

system wspdlnot
spotecznych

system kultury

Schemat 7. Media w systemie spotecznym —
matryca pola badawczego nauk o mediach

Zrodto: M. Mrozowski, Tozsamosé nauk o mediach.
Przyczynek do dyskusji, ,,Studia Medioznawcze”
2012, nr 2 (49), s. 24-30.

37 Por. J.W. Adamowski, M. Jabtonowski i K.A. Wojtaszczyk, Nauki o mediach, www.ck.gov.pl/images/PDF/
praca_zespolu.pdf [dostep: 30.10.2014]. W tym kontekscie zwracaja uwage zbieznosci i nawigzania do ustalen Tol-
cotta Parsonsa i jego Systemu spotecznego, ttum. M. Kaczmarczyk, Krakow 2009, oraz Franciszka Ryszki, zwlaszcza
Nauka o polityce, Warszawa 1984.
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dioznawstwo na obecnym etapie rozwoju jako
obszar badan o interdyscyplinarnym charakterze,
ta swoista niedookre$lonos¢ moze by¢ interpre-
towana jako wada lub jako zaleta. Maciej Mro-
zowski, szkicujac matryce pola badawczego nauk
o mediach, co obrazuje schemat 7., w bezposredni
sposob nawigzywat do ustalen Talcotta Parsonsa.

Teza I11: Nauki o mediach sa dyscyplina
o niedookreslonym polu badawczym

* %%

Z perspektywy specyfiki materialnego przed-

miotu badan J.W. Adamowski, M. Jablonowski

i K.A. Wojtaszczyk eksplikuja — przyjmujac,

ze kryterium naukowosci badan jest ich inter-

subiektywna weryfikowalno$¢ 1 komunikowal-
no$¢ formutowanych twierdzen — nastgpujgce
szczegbdtowe cele badawcze’®:

* opis obiegu informacji zachodzacego z wy-
korzystaniem mediow, w skali od mikro (in-
dywidualne wykorzystanie mediow) az do
makro (migdzynarodowej);

 analiza relacji miedzy $wiadomoscig odbior-
coéw przekazéw medialnych, trescig przeka-
zO6w a zamierzeniami nadawcow tych przeka-
zO6w (z uwzglednieniem czynnikow psycholo-
gicznych, ekonomicznych i ideologicznych);

* badanianad korzystaniem z medidw w zmie-

Tabela 1. Metodologia nauk o mediach

niajacym si¢ spoteczenstwie i $rodowisku
medialnym;

* badanie prawnych, ekonomicznych i po-
litycznych uwarunkowan funkcjonowania
mediow;

» opis specyfiki organizacyjnej instytucji spo-
tecznych jakimi sa media;

* stworzenie narzgdzi umozliwiajacych szaco-
wanie i prognozowanie wptywu mediow na
swiadomos¢ odbiorcow i opini¢ publiczng;

* budowa modeli funkcjonowania systemow
medialnych;

* budowa efektywnych modeli dzialania me-
didéw jako organizacji;

* udostgpnienie narzedzi do analizy przeka-
z6w medialnych jako wiarygodnych Zzrodet
historycznych;

* opis historii i uwarunkowan historycznych
rozwoju mediow;

* badanie oferty programowej specyficznej
dla kazdego $rodka przekazu oraz ich po-
rownywanie;

» analiza konwergencji mediow.

Z punktu widzenia praktyki badawczej

J.W. Adamowski, M. Jablonowski i K.A. Woj-

taszczyk wyrdzniaja nastepujace metody ba-

dawcze i1 analityczne wykorzystywane w na-
ukach o mediach, ktore zostaty przedstawione

w tabeli 1.

Obszar badawczy

Metody badawcze i analityczne

Teorie komunikacji

masowej formalizacji.

Metody filozoficzne i matematyczne shuzace budowie teorii o r6znych stopniach

Badania wptywu
mediow

Ilosciowe metody sondazowe (CAPI, PAPI, CAWI, CATI).
Ilosciowe metody eksperymentalne (badania psychologiczne).
Ilosciowa i jakosciowa analiza zawarto$ci mediow.

Jakosciowe badania recepcji i rozumienia przekazow medialnych.

Badania zawartosci
mediow

Tlosciowa i jako$ciowa analiza zawarto$ci mediow, analiza semiologiczna.

38 Tamze.
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Jezyk medidw

Analiza retoryczna.

Metody jezykoznawcze — ilo$ciowe badania frekwencyjne, badanie formalnych
aspektow komunikacji medialne;.
Metody kulturoznawcze i filologiczne.

Historia mediow
i dziennikarstwa

Opis i krytyczna analiza zachowanych zrodet historycznych dotyczacych mediow.
Analiza przekazéw medialnych jako materiatdw historycznych.

Ekonomika mediow

Tlo$ciowe metody badawcze w ekonomii.
Modelowanie matematyczne zjawisk ekonomicznych.

i logistyka medialna

PR i marketing Ilosciowe i jakosciowe metody badan marketingowych.
medialny Analizy na potrzeby planowania mediow i promocji.
Zarzadzanie Metody analiz decyzyjnych w zarzadzaniu.

Formalny opis probleméw decyzyjnych i logistycznych w zarzadzaniu w oparciu
o metodologi¢ badan operacyjnych.

Estetyka mediow

mediow.

Filozoficzne metody refleks;ji estetyczne;.
Badanie psychologicznych aspektow percepcji i oceny funkcjonalnosci estetyki

Komunikowanie

polityczne badania porownawcze.

Tlosciowa i jakoSciowa analiza zawarto$ci, wywiady, wywiady poglebione, ankiety,

Audytoria mediow

i uzytkowania internetu.

Badania pomiaru ogladalnosci telewizji, czytelnictwa prasy, stuchalnosci radia

Zrédto: J.W. Adamowski, M. Jabtonowski, K.A. Wojtaszczyk, Nauki o mediach, www.ck.gov.pl/ images/PDF/

praca_zespolu.pdf [dostep: 30.10.2014].

Stosownie do zakreslonego pola badawczego
J.W. Adamowski, M. Jabtonowski i K.A. Woj-
taszczyk wskazuja ponadto pakiet programow
badawczych (o réznych stopniach prawomoc-
nos$ci naukowej), ktore dotycza rozmaitych
aspektow funkcjonowania mediow*:

*  wplywu mediéw na opini¢ publiczng (teoria
agenda setting, teorie spirali milczenia);

+ funkcjonowania medidow jako systemu (teo-
rie systemoéw medialnych);

*  wplywu mediow na $wiadomo$¢ odbiorcy

(teorie primingu i framingu);

* normatywnych aspektow dzialania mediow

(teoria liberalna, katolicka doktryna medialna);
* teorie interakcji medium—odbiorca (m.in.

teorie McLuhana, teoria uzycia—nagrody);

* teorie wptywu medidw na instytucje spo-
eczne (teorie mediatyzacji);

3 Tamze.

* krytyczne teorie mediow*’;

* teorie spoteczenstwa informacyjnego;

* teorie spoleczenstwa sieciowego;

* teorie medium (gatunkéw, genologiczne);

» teorie kultywacji kulturowej przez obrazy
medialne;

* teorie kognitywistyczne.

Teza IV: Nauki o mediach
sg dyscypling o relatywnie niskiej
spojnosci paradygmatycznej

E

Niejako na marginesie wypada dodaé, ze nauki
o mediach sg akademicka podstawg ksztatcenia
na poziomie studiow I i II stopnia. Schemat 8.
prezentuje model wiazacy dyscypling ,,nauki
o mediach” z akademickim ksztalceniem na

4 Do tej grupy cytowani autorzy zaliczaja, co budzi uzasadnione watpliwosci, tzw. teorie feministyczne.
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Schemat 8. Poziomy wiedzy medioznawczej

Zrodto: oprac. wiasne

poziomie wyzszym. Przez lata cate, zardbwno
w uczelniach publicznych, jak i niepublicz-
nych, dominowat kierunek dziennikarstwo
i komunikacja spoleczna. W ostatnim okresie
mozna dostrzec zachodzace tutaj zmiany. Poja-
wiajg si¢ nowe kierunki, przyktadowo na Uni-
wersytecie Warszawskim sg to: dziennikarstwo
i medioznawstwo (w tym m.in. specjalnos$c
analityk mediow)*! oraz logistyka i admini-
strowanie w mediach (w tym m.in. specjalnosé¢
technologie informacyjne mediow). Jak si¢
wydaje, powyzsze zjawisko jest spowodowa-
ne z jednej strony wysoka kosztochlonnoscia
ksztatcenia na poziomie akademickim i poszu-
kiwaniem nowych rozwigzan w tym obszarze;
z drugiej — konieczno$cig dgzenia do nowych
form i ptaszczyzn edukacji zwigzanych przede
wszystkim z praktyka dziennikarska i naci-

Nauka zawodu
dziennikarza

skiem ze strony studentéw, by nabywaé kon-
kretne umiejetnosci.

* % %

Uogolniajac, w swietle dotychczasowych usta-
len spojrzenie na nauki o mediach — zwtasz-
cza z punktu widzenia obowigzujacej klasy-
fikacji dyscyplin — sktania do refleksji o ich
metodologicznej postdyscyplinarnosci  czy
— precyzyjnie rzecz ujmujac — eklektyzmie.
W opinii autordw rownie dobrze mozna by
uzy¢ okreslen ,,quasi-transdyscyplinarno$¢”
czy ,,quasi-interdyscyplinarno$¢”#? (rozumiana
jako rozmaite podejscia, koncepcje i metody).
To interesujace kwestie, winny jednakze zo-
sta¢ rozwinigte w oddzielnym opracowaniu.
W przedstawionym materiale postawiliSmy so-
bie odmienne cele — zamierzaliSmy, w formie

4 Studia prowadzone przez Instytut Dziennikarstwa UW otrzymaly wyrozniajgcg ocene Polskiej Komisji Akre-

dytacyjne;.

# Interdyscyplinarno$¢ sensu stricto zaktada syntez¢ dorobku metodologicznego i teoretycznego kilku uznanych
dyscyplin w jedno podejécie badawcze, adekwatne do danego obszaru poznania, w celu uzyskania efektu synergii,

bez potrzeby definiowania odrgbnej dyscypliny.



studium teoretycznego, odnie$¢ si¢ do aktual-
nego stanu refleksji nad statusem dyscypliny
,,hauki o mediach”; scharakteryzowac jej miej-
sce w nowej klasyfikacji obszarow i dziedzin
nauki oraz sformutowac tezy do dyskus;ji (ro-
bocze):

po pierwsze — nauki o mediach sytuuja si¢
na przeci¢ciu humanistyki i nauk spolecz-
nych [dyscyplina dwuobszarowal;

po drugie — jej przedmiotem materialnym
sa $rodki spotecznego komunikowania, na-

Marek Jabtonowski, Wojciech Jakubowski

tomiast przedmiotem formalnym jest sfera
spotecznego obiegu informacji;

po trzecie — nauki o mediach s3 dyscypling
o niedookreslonym polu badawczym;

po czwarte — nauki o mediach sg dyscyplina
o relatywnie niskiej spojnosci paradygma-
tyczne;j.

Mamy nadziej¢, ze poczynione tu przez nas
ustalenia bgdg stanowié¢ podstawe do dalszej
wymiany mys$li i do dyskusji.
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Theoretical status of media studies — few comments to the discussions

Marek Jablonowski, Wojciech Jakubowski

SLOWA KLUCZOWE
klasyfikacja nauk, nauki o mediach, media, mediologia, komunikologia

STRESZCZENIE

Artykut ma charakter studium teoretycznego ujmujacego aktualny stan refleksji nad statusem
dyscypliny ,,nauki o mediach”. Scharakteryzowano miejsce dyscypliny w nowej klasyfikacji
obszardw i dziedzin nauki. Sformulowano cztery tezy robocze: I. Nauki o mediach sytuuja si¢
na przecieciu humanistyki i nauk spotecznych [dyscyplina dwuobszarowa]; II. Przedmiotem
materialnym nauk o mediach sa srodki spotecznego komunikowania, natomiast przedmiotem
formalnym jest sfera spotecznego obiegu informacji i komunikacji spotecznej; III. Nauki
o mediach sg dyscypling o nieostro zakreslonym polu badawczym; I'V. Nauki o mediach sg
dyscypling o relatywnie niskiej spojnosci paradygmatycznej. Wszystkie tezy robocze moga
stanowi¢ podstawe do dalszej dyskus;ji.

KEY WORDS
studies classification, media studies, media, mediology, communicology

ABSTRACT

This article presents theoretical contribution on the status of media studies. With a reference
to studies and knowledge classification four hypotheses are being discussed: 1. Media studies
are situated between humanities and social science; II. Among the subjects of media studies
are mass media (material perspective) and the sphere of social circulation of information
and communication (formal perspective); III. Media studies is the discipline with vaguely
delineated research field; IV. Media studies is a discipline with a relatively low coherence
paradigm. All the thesis presented here provide a basis for future discussions.
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Przedawnienie roszczen w sprawach
o ochrone dobrego imienia

Adam Gorski

prawy dotyczace ochrony dobrego imienia

budza ogromne zainteresowanie mediow'.
Kwestia uplywu czasu w tych postgpowaniach
jestniezwykleistotna zarowno dla potencjalnych
sprawcow, jak i poszkodowanych. Dziennikarze
zastanawiajg si¢, jak dtugo moga odpowiadac za
napisany w przesztosci artykul, natomiast osoby
poszkodowane zadaja sobie pytanie, ile maja
czasu na wytoczenie powodztwa, czy tez ztoze-
nie prywatnego aktu oskarzenia. Odpowiedz na
te pytania ma donioste znaczenie, gdyz — jak to
zostanie wskazane w niniejszym artykule — cze-
sto po uplywie pewnego okresu poszkodowany
praktycznie nie bedzie mogt skutecznie docho-
dzi¢ swoich roszczen. Tym samym potencjalny
sprawca moze ,,czu¢ si¢ bezpiecznie”.

O naruszeniu dobrego imienia poszkodowa-
ny moze si¢ dowiedzie¢ nawet po kilku latach,
np. gdy przypadkowo znajdzie archiwalny ar-
tykut. Z drugiej strony, poszkodowany, pomi-

mo $wiadomosci, ze jego dobre imi¢ zostato
naruszone, z réznych wzgledow moze nie by¢
zainteresowany natychmiastowym §ciganiem
naruszyciela.

Przedawnienie — uwagi ogdlne

Znaczny uptyw czasu powoduje trudnosci do-
wodowe zaréwno dla sadu, jak i samych stron.
Przyktadowo, kto z nas pamigta, czy zaptacit
rachunek sprzed 10 lat; tylko nieliczni zbiera-
ja wszelkie paragony i potwierdzenia wptaty>.
W doktrynie podnosi si¢, ze nawet stan bez-
prawny wymaga — w interesie ochrony porzad-
ku publicznego — legalizacji, jezeli trwa przez
odpowiednio dlugi okres®. W prawie karnym
wskazuje si¢, ze po uptywie znacznego czasu
stosowanie kary bytoby czesto niecelowe zuwa-
gi na zmiany samego sprawcy, jego wlasciwosci
oraz warunki osobiste*. Ustawodawca przewi-
dziat wskazane trudnos$ci i wprowadzit instytu-

! Zob. np. Kaczynski przegrat z Palikotem w sqdzie. Musi zaptaci¢, ,,Rzeczpospolita”, 22.08.2013, http://www.
rp.pl/artykul/1041074.html?print =tak&p=0 [dostep: 19.01.2014]; Agora musi przeprosi¢ Macierewicza za ,,skrot
myslowy”, ,,Wprost”, 21.09.2012, http://www.wprost.pl/ar/348638/Agora-musi-przeprosic-Macierewicza-za-skrot-
myslowy/ [dostgp: 19.01.2014]; Macierewicz w granicach prawa, http://'www.polityka.pl/tygodnikpolityka/kraj/
1531641,1, antoni-macierewicz-i-jego-liczne-procesy.read, [dostep: 19.01.2014]; Niesiolowski mowil nieprawde,
ale nie musi przepraszaé Kurtyki, ,,Gazeta Wyborcza”, 20.06.2013, http://wyborcza.pl/1,76842,14138832, Niesio-
lowski_mowil nieprawde ale nie musi_przepraszac.html [dostep: 19.01.2014].

2 Zob. np. M. Domagalski, Wierzyciele zqdajq splaty diugu nawet po 15 latach, ,,Rzeczpospolita”, 21-22.09.2013, s. A8.

3 A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne. Zarys czesci ogdlnej, Warszawa 1998, s. 346.

4 A. Marek, Prawo karne, Warszawa 2000, s. 381-382; wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 10 marca 2004 r., IT KK

338/03, OSNwSK 2004, nr 1, poz. 521.



cje przedawnienia tak w prawie cywilnym, jak
iw karnym.

W prawie cywilnym uptyw terminu przedaw-
nienia umozliwia uchylenie si¢ od speliania
swiadczenia (zob. art. 117 § 2 kc). W wyniku upty-
wu tego okresu mamy do czynienia ze zobowig-
zaniem niezupelnym (naturalnym)®. W przypadku
dobrowolnego spehienia zobowigzania przedaw-
nionego nie podlega ono zwrotowi, jednak w przy-
padku podniesienia zarzutu przedawnienia sad od-
dali powddztwo jako niezasadne wilasnie z uwagi
na znaczny uplyw czasu. Natomiast w prawie
karnym wyr6zniane jest przedawnienie karalnosci
oraz przedawnienie wykonania kary. W doktrynie
wyrdznia si¢ takze przedawnienie Scigania. Przez
wigkszo$¢ autorow przedawnienie $cigania zosta-
je jednak ujete tacznie z przedawnieniem karal-
nosci®. Przedawnienie karalno$ci polega na braku
mozliwosci pociggnigeia sprawcy przestepstwa
do odpowiedzialnosci, jezeli od czasu jego po-
pehienia uptynat okreslony prawem czas. Czyn
sprawcy pozostaje dalej przestgpstwem. Z uwagi
jednakze na uptyw czasu sprawca nie poniesie za
niego odpowiedzialno$ci karnej’. Istotg przedaw-
nienia wykonania kary jest brak mozliwosci jej
wykonania po okreslonym uplywie czasu (zob.
art. 103 kk).

Osoba, ktora uwaza, ze naruszono jej do-
bre imi¢, moze dochodzi¢ swoich praw na dro-
dze procesu karnego oraz procesu cywilnego®.
Z tego powodu odrgbnie nalezy omowi¢ skutki
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uplywu czasu na gruncie procesu karnego oraz
procesu cywilnego.

Skutki uplywu czasu na gruncie
prawa karnego
W przypadku odpowiedzialnosci na drodze
procesu karnego naruszenie dobrego imienia
moze nastapi¢ w postaci zniewagi oraz zniesta-
wienia’. Zniestawienie i zniewaga sa $cigane
z oskarzenia prywatnego. Zgodnie z art. 101 § 2 kk,
karalno$¢ przestepstwa $ciganego z oskarzenia
prywatnego ustaje z uptywem roku od czasu,
gdy pokrzywdzony dowiedzial si¢ o osobie
sprawcy przestepstwa, nie pozniej jednak niz
z uptywem 3 lat od czasu jego popetnienia.
Jednak w przypadku, gdy w wyzej wskazanym
okresie wszczeto postgpowanie przeciwko 0so-
bie, karalno$¢ popetnionego przez nig przestep-
stwa ustaje z uptywem 5 lat od zakonczenia tego
okresu (zob. art. 102 kk)*°.

Wszczecie postepowania przeciwko osobie,
w wypadku czynow S$ciganych z oskarzenia
prywatnego i tym samym przedtuzenie terminu
przedawnienia, nastepuje zar6wno w wyniku
whniesienia przez pokrzywdzonego prywatnego
aktu oskarzenia, jak i przez ztozenie przez ten
podmiot skargi do Policji'!. Wskazane terminy
przedawnienia wigza nie tylko pokrzywdzone-
go, ale takze prokuratora'?.

O ile kwestia, kiedy pokrzywdzony dowie-
dziat si¢ o osobie sprawcy przestgpstwa nie

> A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne..., dz. cyt., s. 351-352.

© Zob. np. A. Marek, Prawo karne..., dz. cyt., s. 382; M. Bojarski, J. Giezek, Z. Sienkiewicz, Prawo karne ma-
terialne. Czgs¢ ogolna i szczegolna, Warszawa 2006, s. 366.

7 Komentarz do art. 101 kk [w:] Kodeks karny. Komentarz, red. A. Grzeskowiak, K. Wiak, Warszawa 2013,
https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvg4ztqmjoobgxalrshe4tecnq [dostep:

19.01.2014].

8 Wigcej: A. Gorski, Odpowiedzialnosé dziennikarza za material prasowy — roznice pomiedzy zniestawieniem
a ochrong dobr osobistych (uwagi praktyczne), ,,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy”, T. 5/16 (2013).

® Tamze, s. 167.

10 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 13 maja 2009 r., IT KK 78/09, OSNwSK 2009, nr 1, poz. 1107.

1 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 1 marca 2013 r., IIl KK 218/12, ,,Prokuratura i Prawo™ 2013, nr 6, poz.
12, s. 7; ,,Prokuratura i Prawo” 2013, nr 6, poz. 28, s. 12; KZS 2013, nr 6, poz. 26; KZS 2013, nr 6, poz. 66.

12’ Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 23 kwietnia 2008 r., V KK 5/08, OSNKW 2008, nr 8, poz. 64, s. 47, ,,Proku-

ratura i Prawo” 2008, nr 10, poz. 8, s. 8.
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stwarza wigckszych trudnos$ci ani w doktrynie,
ani w orzecznictwie'?, o tyle kwestia uptywu
trzyletniego terminu przedawnienia od czasu
popelniania przestgpstwa moze juz powodo-
waé pewne watpliwoséci. Co do zasady prze-
stepstwo zostaje popelnione w czasie, w kto-
rym sprawca dziatal lub zaniechat dziatania,
do ktorego byt obowigzany'®. W przypadku
przestepstw skutkowych bieg przedawnienia
rozpoczyna si¢ od czasu, gdy skutek nastgpit
(zob. art. 101 § 3 kk).

W doktrynie prawa karnego w wigkszosci
przyjmuje si¢, ze przestepstwo zniestawienia
oraz zniewagi ma charakter formalny (bezskut-
kowy)'s. Ma to istotne znacznie, gdyz w przy-
padku zniestawienia i zniewagi bieg terminu
przedawnienia wyznacza chwila dziatania
sprawcy. Tym samym w przypadku np. ksigz-
ki-wywiadu chwilg dziatania bedzie moment
udzielenia wywiadu. Wobec tego, chociazby
z uwagi na dhugi cykl wydawniczy, po uply-

wie trzech lat nastgpi przedawnienie karalno$ci
przestepstwa nawet wtedy, gdy poszkodowa-
ny nie bedzie mial mozliwosci zapoznania si¢
z trescig publikacji.

Pewne trudnosci stwarza réwniez sytuacja,
gdy sprawca przestepstwa bedzie korzystat
z immunitetu. W prawie karnym przez immuni-
tet rozumie si¢ bezwarunkowe uchylenie karal-
no$ci (immunitet materialny) albo uzaleznienie
mozliwo$ci pociggniecia sprawcy do odpowie-
dzialnosci od zgody odpowiedniego organu
(immunitet formalny)!¢. Immunitet materialny
nalezy do rzadko$ci; przystuguje np. adwoka-
towi w zakresie wykonywania czynnosci zawo-
dowych!”. Dokonanie zniewagi, czy tez zniesta-
wienia przez adwokata, nie wylacza jednak jego
odpowiedzialno$ci dyscyplinarnej'®. Z podob-
nego immunitetu korzystaja rowniez radcowie
prawni'® oraz prokuratorzy?®.

W przeciwienstwie do immunitetu material-
nego czesciej spotykany jest immunitet formal-

13 Zob. Komentarz do art. 101 i cytowana tam literatura [w:] Kodeks karny. Czgs¢ ogélna. Komentarz do

art. 32—116. Tom II, red. M. Krolikowski, R. Zawlocki, Warszawa 2011, https://sip.legalis.pl/document-view.seam?
documentld=mjxw62zohaydanbwgq2dgltqmfyc4mrzheytm [dostep: 19.01.2014]; Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia
4 grudnia 2002 r., Il KKN 132/01 [dostegp: 19.01.2014].

4 Komentarz do art. 101 kk [w:] Kodeks karny. Komentarz, red. A. GrzeS$kowiak..., dz. cyt., https://sip.legalis.
pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvgdztqmjoobqxalrshedtcnq [dostep: 19.01.2014]; wyrok
Sadu Najwyzszego z dnia 12 lipca 2012 r., V KK 193/1, https://sip.legalis.pl/document-full.seam?documentld=
mrsweglrsgi2tkmjrhe2dg [dostep: 19.01.2014].

15 Komentarz do art. 212, 216 [w:] Kodeks karny. Czgs¢ ogdlna, red. M. Krolikowski..., dz. cyt., https:/sip.
legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3dkmbvgq2teojoobqxalrtgaydenyhttps://sip.legalis.pl/
document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3dkmbvgq2teojoobgxalrtgaydeny [dostep: 19.01.2014]; https:/sip.
legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3dkmbvgq2teojoobgxalrtgaydgmi [dostgp: 19.01.2014];
Komentarz do art. 212, 216 [w:] Kodeks karny. Czes¢ szczegolna. Tom 1. Komentarz do artykutow 117-221, red.
A. Wasek, R. Zawlocki, Warszawa 2010, https:/sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zogy
2tanbtgyytgltgmfyc4mzqgazdo; https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zogy2tanbtgyytgltqmfyc
4mzqgazdo [dostgp: 19.01.2014]; https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zogy2tanbtgyytgltqmfyc
4mzqgaztc [dostep: 19.01.2014]; Komentarz do art. 212, 216 [w:] Kodeks karny. Komentarz, red. A. Grzeskowiak...,
dz. cyt., https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvg4ztqmjoobgxalrtgaydeny
[dostep: 19.01.2014]; https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentId=mjxw62zoge3tambvg4ztqmjoobgxalrtgaydgmi
[dostep: 19.01.2014].

16 A. Marek, Prawo karne..., dz. cyt., s. 379-380.

17 Zob. art. 8 ustawy z dnia 26 maja 1982 r. — Prawo o adwokaturze (tekst jedn. Dz.U. 2009 Nr 146 poz. 1188
ze zm.).

18 Tamze.

19 Zob. art. 11 ustawy z dnia 6 lipca 1982 r. o radcach prawnych (tekst jedn. Dz.U. 2010 Nr 10 poz. 65 ze zm.).

20 Zob. art. 66 ust. 2 ustawy z dnia 20 czerwca 1985 r. o prokuraturze — jednak tylko w zakresie zniewagi.



ny. W publikacjach prasowych w zasadzie nie
rozroznia si¢ wskazanych immunitetow. Dzien-
nikarze, piszagc o immunitecie w zdecydowanej
wigkszo$ci maja na mysli immunitet formalny.
Immunitet ten w szczegdlnosci przystuguje Pre-
zydentowi, Rzecznikowi Praw Obywatelskich,
sedziom oraz postom i senatorom. W przypad-
ku korzystania przez sprawce z immunitetu
formalnego, z uwagi na okoliczno$é, ze przepis
ustawy nie pozwala na wszczgcie lub dalsze
prowadzenie postgpowania karnego, nie biegnie
termin przedawnienia®'. Po ustaniu przeszkody,
czyli ustaniu immunitetu, termin przedawnienia
biegnie dalej, przy czym czas jego zawieszenia
nie jest wliczany do okresu przedawnienia. Im-
munitet formalny powoduje wigc zawieszenie
biegu terminu przedawnienia. Pokrzywdzony
wiedzac o tym, moze zwleka¢ ze zlozeniem
prywatnego aktu oskarzenia, wychodzac z za-
lozenia, ze przedawnienie nie nastapi np. do
konca kadencji okreslonego parlamentarzysty
1 ma jeszcze przeciez czas. Rozumowanie takie
wydaje si¢ logiczne, ale czy stuszne?
Zauwazy¢ nalezy, ze przepis art. 104 § 1 kk
wyraznie wskazuje, ze z przeszkdd prawnych
wylaczone zostaly m.in. przeszkody w postaci
braku oskarzenia prywatnego. Sad Najwyzszy,
dostrzegajac powyzsza watpliwos¢é, w uza-
sadnianiu uchwaty z dnia 30 sierpnia 2007 r.
podkreslit, Ze do momentu, gdy uprawniony
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oskarzyciel nie wykazuje woli $cigania okreslonej
osoby za okre$lony czyn, to fakt czy ta osoba
posiada immunitet formalny, czy tez go nie po-
siada, jest — z punktu widzenia istnienia ,,prze-
szkody prawnej” — dla $cigania catkowicie obo-
jetne?. Z tej przyczyny, w celu przerwania biegu
terminu przedawnienia, pokrzywdzony powinien
jak najszybciej wystapi¢ z prywatnym aktem
oskarzenia. W wypadku braku takiego aktu,
pomimo posiadania przez sprawc¢ immunitetu
formalnego, jego roszczenia ulegng przedawnie-
niu. Po wniesieniu sprawy do sadu, konieczne
jest, dodatkowo, zlozenie wniosku o wyrazenie
zgody na pociagnigcie, np. parlamentarzysty,
do odpowiedzialnosci®®. Nalezy zaznaczy¢, ze
w przypadku innych podmiotow posiadajacych
immunitet formalny, procedura udzielenia zgody
przez wlasciwy organ moze wyglada¢ inaczej*.
Pokrzywdzony w zasadzie ma prawo sam wnie$¢
prywatny akt oskarzenia®. Nie wystepuje tutaj
obowigzek zastepstwa przez profesjonalnego
pelnomocnika. Wniosek o wyrazenie zgody na
pociagnigcie parlamentarzysty czy sedziego do
odpowiedzialnosci co do zasady musi jednak
sporzadzi¢ adwokat lub radca prawny?.
Przechodzac do zagadnienia przedawnienia
wykonania kary, wskaza¢ nalezy, ze przewi-
dziany w kodeksie termin zalezy od orzeczone;j
w wyroku kary. W wypadku zniewagi i zniesta-
wienia bedzie to z reguty 10 lat od uprawomoc-

2 Zob. art. 104 § 1 kk, Komentarz do art. 104 kk [w:] Kodeks karny. Komentarz, red. A. Grzeskowiak...,
dz. cyt., https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvg4ztqmjoobqxalrshe4tcoi
[dostep: 19.01.2014]; M. Bojarski, J. Giezek, Z. Sienkiewicz, Prawo karne materialne..., dz. cyt., s. 370.

22 Zob. uzasadnienie uchwaty Sadu Najwyzszego z dnia 30 sierpnia 2007 r., SNO 44/07, OSNKW 2007, nr 11,

poz. 84, s. 64, https://sip.legalis.pl/document-full.seam?documentld=mrswglrwguytanjrgu2q [dostgp: 19.01.2014].

2 Zob. art. 7b ustawy z dnia 9 maja 1996 r. o wykonywaniu mandatu posta i senatora (Dz.U. Nr 73 poz. 350 ze zm.).

24 Zob. np. art. 80 ustawy z dnia 27 lipca 2001 r. — Prawo o ustroju sadow powszechnych (Dz.U. Nr 98 poz. 1070).

% Zaznaczy¢ nalezy, ze w art. 216 kk unormowano podstawowy typ zniewagi. Kodeks karny zawiera takze
przepisy dotyczace §cigania sprawcow zniewagi $ci$le okreslonych oséb, miejsc, jak rowniez przedmiotoéw — zob.
art. 133 kk, art. 135 § 2 kk, art. 136 § 3 oraz § 4 Kk, art. 137 kk, art. 196 kk, art. 226 § 1 oraz § 3 kk, art. 257 kk, art. 261 Kk,
art. 262 § 1 Kk, art. 347 kk, art. 350 kk. Sciganie sprawcow tych przestepstw nastepuje z oskarzenia publicznego, za
wyjatkiem zniewagi okreslonej w art. 347 kk oraz w art. 350 kk, gdzie Sciganie nast¢puje na wniosek pokrzywdzo-
nego lub dowoddcy jednostki.

26 Zob. art. 7b ustawy o wykonywaniu mandatu poslta i senatora; art. 80 ustawy — Prawo o ustroju sadow po-
wszechnych.
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nienia si¢ wyroku skazujacego. Jednak w razie
orzeczenia kary pozbawienia wolnosci bedzie to
lat 15%. W orzecznictwie podkresla sig, ze ter-
min ten biegnie od uprawomocnienia si¢ wyroku
skazujacego niezaleznie od tego, czy w pozniej-
szym okresie zapadly orzeczenia modyfikujace
jej wymiar?®., W wypadku orzeczenia przez sad
srodkow karnych, wickszo§¢ z nich réwniez
ulega przedawnieniu we wskazanym dziesigcio-
letnim terminie (zob. art. 103 § 2 kk). Jednakze
srodek karny w postaci obowigzku naprawie-
nia szkody lub zado$¢uczynienia za doznang
krzywde przedawnia si¢ z uptywem 15 lat od
uprawomocnienia si¢ wyroku skazujacego (zob.
art. 103 § 2 kk). W doktrynie podnosi si¢, ze
ustawodawca wprawdzie wyraznie nie prze-
widzial mozliwosci przedawnienia wykona-
nia $rodka karnego w postaci podania wyroku
do publicznej wiadomosci, jednak na zasadzie
analogii, mozliwe jest zastosowanie na korzys¢
skazanego takze do tego srodka 10-letniego ter-
minu przedawnienia®.

Skutki uplywu czasu na gruncie
prawa cywilnego

Przechodzac do omoéwienia instytucji przedaw-
nienia w polskim prawie cywilnym, nalezy na
wstepie zaznaczy¢, ze ustawodawca jako zasa-
de przyjal, iz przedawnieniu podlegaja jedynie

roszczenia majatkowe, czyli nakierowane na re-
alizacje interesu ekonomicznego osoby upraw-
nionej*. Okolicznos$¢ ta ma istotne znaczenie,
poniewaz nalezy odrézni¢ roszczenia od praw
podmiotowych. W doktrynie wskazuje si¢, ze
prawo podmiotowe polega na mozliwosci po-
stepowania w okreslony sposdb; roszczenie
natomiast to mozliwo$¢ zadania okreslonego
zachowania od okres$lonej osoby, korzystnego
dla uprawnionego®'. Prawa podmiotowe i rosz-
czenia dziela si¢ na majatkowe i niemajatkowe.
Przedawnieniu jednak, tak jak podkres§lono,
podlegaja — z pewnymi wyjatkami — jedynie
roszczenia majatkowe. Ze wzgledu na to, ze
nie wszystkie roszczenia ulegaja przedawnie-
niu, konieczne jest wskazanie, jakie roszcze-
nia przyshuguja poszkodowanemu w sprawach
o ochron¢ dobrego imienia oraz ktére z nich
ulegng przedawnieniu i po jakim okresie.

W sprawach o ochron¢ dobrego imienia,
bedacego niewatpliwie dobrem osobistym, po-
szkodowany moze si¢ domagac:

» zaniechania bezprawnego dziatania;

* dopehnienia czynnosci potrzebnych do usu-
nigcia skutkéw naruszenia dobr osobistych;

+ zados$¢uczynienia pieni¢znego;

» zaplaty odpowiedniej sumy pieni¢znej na
wskazany cel spoteczny;

* naprawienia szkody na zasadach ogolnych32.

27 Zob. art. 103 § 1 kk. Sad moze za przestgpstwo zniewagi, czy tez zniestawienia, wymierzy¢ kar¢ pozbawienia

wolnosci do roku — zob. art. 212 kk, 216 kk.

28 Zob. uchwata Sadu Najwyzszego z dnia 25 marca 2003 r., [ KZP 4/03, OSNKW 2003, nr 3—4, poz. 27, ,,Pro-
kuratura i Prawo” 2003, nr 9, poz. 1, s. 7, OSP 2004, nr 2, poz. 23, s. 99, https://sip.legalis.pl/document-full.seam?

documentld=mrswglrugaydknjsga4q [dostep: 19.01.2014].

» Komentarz do art. 103 kk [w:] Kodeks karny. Czesé ogéina, red. M. Krolikowski..., dz. cyt., https:/sip.legalis.
pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zohaydanbwgq2dgltqmfyc4mrzheytq [dostep: 19.01.2014].
3 Komentarz do art. 117 ke [w:] Kodeks cywilny. Komentarz, red. E. Gniewek, P. Machnikowski, Warszawa

2013, https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge2tambvge2tsnzoobqxalrsgy3dgmzxgy2q;
A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne..., dz. cyt., s. 138, 350; uzasadnienie postanowienia Sgdu Naj-
wyzszego z dnia 8 marca 2007 r., III CZ 12/07, OSNC 2008, nr 2, poz. 26, s. 72, https://sip.legalis.pl/document-full.
seam?documentld=mrswglrwguytanjwgm4q [dostep: 19.01.2014].

31 A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne..., dz. cyt., s. 129, 133; Komentarz do art. 117 kc [w:] Ko-
deks cywilny. Komentarz, red. E. Gniewek..., dz. cyt., https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw
62zoge2tambvge2tsnzoobgxalrsgy3dgmzxgy2q [dostep: 19.01.2014].

32 Zob. art. 24 ke, wiecej: A. Gorski, Odpowiedzialnosé dziennikarza..., dz. cyt., s. 163—165.



Pewng forma ochrony débr osobistych moze
by¢ réwniez powodztwo o ustalenie (art. 189
kpc). Na jego podstawie poszkodowany moze
zada¢ ustalenia przez sad istnienia lub nieistnie-
nia stosunku prawnego lub prawa, gdy ma w tym
interes prawny. Powddztwo takie bedzie zasadne
w sytuacjach, kiedy dostateczng ochrong stanowi
ustalenie przez sad powstania stosunku prawne-
go. Z punktu widzenia poszkodowanego bedzie
to z jednej strony dostateczna satysfakcja, z dru-
giej zas, mozno$¢ powotania si¢ na tres¢ wyroku
dezaprobujacego zachowanie si¢ naruszyciela®.

W doktrynie przyjmuje si¢, ze roszczenie
o zaniechanie oraz o dopetnienie czynnosci po-
trzebnych do usuni¢cia naruszenia dobr osobi-
stych sa roszczeniami niemajatkowymi**.

Z uwagi na fakt, ze instytucja przedawnie-
nia dotyczy tylko roszczen, przedawnieniu nie
podlegaja zadania ustalenia prawa lub stosunku
prawnego oparte na wskazanym przepisie art.
189 kpc®. Nie oznacza to jednak, ze zadania te
moga by¢ podnoszone bezterminowo. Warun-
kiem koniecznym dochodzenia ustalenia sto-
sunku prawnego lub prawa jest interes prawny
uprawnionego. W przypadku, gdy sad stwierdzi,

Adam Gorski

Ze uprawniony nie ma interesu prawnego, oddali
powodztwo. Nie mozna jednak z géry zaktadac,
ze w przypadku uplywu terminu przedawnienia
dhuznik automatycznie nie ma interesu prawne-
go w ustaleniu stosunku prawnego lub prawa.
W kazdym przypadku sad do sprawy powinien
podchodzi¢ indywidualnie. W jednym z orze-
czen Sad Najwyzszy podkreslil, ze istnieje za-
sadnicza roéznica pomiedzy wygasnieciem rosz-
czenia przez zaplat¢ a jego przedawnieniem.
Dhiznik moze mie¢ interes prawny w ustaleniu
wygasniecia wierzytelnosSci przez zaptate takze
po uptywie terminu jej przedawnienia®®.

Podsumowujac te cze$¢ rozwazan, nalezy
podkresli¢, ze roszczenie o zaniechanie oraz
roszczenie o dopelnienie okreslonych czyn-
nosci, jak roéwniez powddztwo o ustalenia na
podstawie przepisu art. 189 kpc (przy zatozeniu
wystgpowania interesu prawnego) nie ulegaja
przedawnieniu i mogg by¢ dochodzone w kaz-
dym czasie.

Kolejnymi roszczeniami sg roszczenia o za-
do$éuczynienie pienigzne oraz naprawienie
szkody na zasadach ogolnych. Wskazane rosz-
czenia sg roszczeniami majatkowymi*’.

3 Komentarz do art. 24 ke [w:] Kodeks cywilny. Komentarz, red. E. Gniewek..., dz. cyt., https:/sip.legalis.
pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge2tambvge2tsnzoobqxalrsgy3dgmzugq2a [dostep: 19.01.2014];
Komentarz do art. 24 kc i cytowana tam literatura [w:] Kodeks cywilny. Komentarz do art. 1-449'°. Tom 1, red.
K. Pietrzykowski, Warszawa 2013, https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvgu4
tenboobgxalrsgy3dgmzugq2a [dostep: 19.01.2014]; uzasadnienie wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 30 sierpnia 1974 .,
I CR 384/74, OSPiKA 1977, nr 10, poz. 161; ,,Panstwo i Prawo” 1978, nr 8, s. 251, https://sip.legalis.pl/document-
full.seam?documentld=mrswglryguztk [dostep: 19.01.2014].

3 Komentarz do art. 24 kc [w:] Kodeks cywilny. Komentarz, red. E. Gniewek..., dz. cyt., https://sip.legalis.
pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge2tambvge2tsnzoobqgxalrsgy3dgmzugq2a [dostgp: 19.01.2014];
A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne..., dz. cyt., s. 184—185; uzasadnienie postanowienia Sadu
Najwyzszego z dnia 8 marca 2007 r., III CZ 12/07, OSNC 2008, nr 2, poz. 26, s. 72; Biul. SN 2007, nr 11, https://sip.
legalis.pl/document-full.seam?documentld=mrswglrwguytanjwgm4q [dostep: 19.01.2014].

3 Komentarz do art. 189 kpc [w:] Kodeks postgpowania cywilnego. Komentarz do artykutéw 1-366. Tom 1,
red. K. Piasecki, Warszawa 2010, https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zog42tanbug
42daltqgmfyc4mrwgqya [dostep: 19.01.2014]; Komentarz do art. 189 kpc [w:] A. Zielinski, K. Flaga-Gieruszynska,
Kodeks postepowania cywilnego. Komentarz, Warszawa 2012, https://sip.legalis.pl/document-view.seam?document
Id =mjxw62zogezdkmbuheytkmboobqxalrsgy2da [dostep: 19.01.2014].

3¢ Zob. uzasadnienie uchwaty Sadu Najwyzszego z dnia 20 listopada 1981 r., IIl CZP 40/81, OSNCP 1983, nr 1,
poz. 7, https://sip.legalis.pl/document-full.seam?documentld=mrswglrrgmzdmnq [dostep: 19.01.2014].

37 Zob. uzasadnienie wyroku Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 9 maja 2013 r., I ACa 1472/12, http://
orzeczenia.waw.sa.gov.pl [dostgp: 19.01. 2014] oraz uzasadnienie wyroku Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia
7 sierpnia 2012 r., I ACa 260/12, http://orzeczenia.waw.sa.gov.pl [dostep: 19.01.2014].



Przedawnienie roszczen w sprawach o ochrong dobrego imienia

Z uwagi na fakt, ze wskazane roszczenia ule-
gaja przedawnieniu, konieczne jest okreSlenie,
w jakim okresie ono nastepuje. Zgodnie z art. 442!
§ 1 ke roszczenie o naprawienie szkody wyrzadzo-
nej czynem niedozwolonym ulega przedawnieniu
z uptywem lat trzech od dnia, w ktérym poszkodo-
wany dowiedziat si¢ o szkodzie i 0 osobie obowig-
zanej do jej naprawienia. Jednakze termin ten nie
moze by¢ dluzszy niz dziesie¢ lat od dnia, w kto-
rym nastgpito zdarzenie wywolujace szkodg.

Wskazany przepis wyznacza dwa momen-
ty rozpoczgcia biegu terminu przedawnienia,
tj. chwile, w ktdrej poszkodowany dowiedziat
si¢ o szkodzie i o osobie obowigzanej do jej na-
prawienia, oraz moment wystapienia zdarzenia
wywolujacego szkodg.

W orzecznictwie podkreslono, ze rozpoczg-
cie biegu przedawnienia nast¢puje z powzigciem
przez poszkodowanego wiadomos$ci o szkodzie
i 0 osobie obowigzanej do jej naprawienia, a nie
o zakresie szkody czy o trwatosci jej nastepstws.
Ponadto Sad Najwyzszy podkreslit, ze bieg ter-
minu przedawnienia rozpoczyna si¢ nie od dnia,
w ktorym poszkodowany otrzymat jakakolwiek
wiadomo$¢ na temat sprawcy, ale dopiero od
momentu otrzymania takich informacji, ktore
obiektywnie oceniajac, pozwalaja — z wystar-
czajaca doza prawdopodobienstwa — przypisac
sprawstwo konkretnemu podmiotowi. Poszkodo-
wany powinien zachowac si¢ w swoich sprawach
w sposob zapobiegliwy. Jezeli wige po powstaniu
pierwszych podejrzen co do osoby sprawcy ma
on mozliwo$¢ zdobycia dalszych informacji po-
twierdzajacych te podejrzenia, bieg trzyletniego

terminu nalezy liczy¢ od chwili, w ktérej — przy
zachowaniu nalezytej starannosci — mogt byt ta-
kie dalsze informacje zdoby¢®.

Dniem zdarzenia wywotujacego szkode jest
natomiast dzien wystapienia wszystkich koniecz-
nych elementow stanu faktycznego sktadajacych
si¢ na zdarzenie, z ktérym ustawa laczy odpo-
wiedzialno$¢ z tytulu czynu niedozwolonego®.
Uprzedzajac dalsze uwagi, wskaza¢ nalezy, dla
pelnosci rozwazan, ze co do zasady w pojeciu
szkody miesci si¢ takze uszczerbek o charakterze
niemajatkowym*. W zwigzku z tym, gdy mowi-
my o odszkodowaniu nalezy mie¢ na uwadze réw-
niez mozliwo$¢ dochodzenia zados¢uczynienia,
a dzien zdarzenia wywolujacego szkode odnosi
si¢ takze do dnia wystapienia zdarzenia wywotu-
jacego obowiazek zaptaty zados¢uczynienia.

Wracajac do kwestii zwigzanych z okresle-
niem momentu wystgpienia zdarzenia wywo-
lujacego szkode (obowiazku zaplaty zado$c-
uczynienia), wskaza¢ nalezy, ze w przypadku
,bezposredniego” naruszenia dobr osobistych
(dobrego imienia), np. w rozmowie, w wigk-
szo$ci sytuacji w tym samym momencie nastgpi
ustalenie personaliéw sprawcy (chyba ze jest to
osoba nieznana poszkodowanemu), jak rowniez
bedzie to moment naruszenia dobr osobistych.
Jezeli jednak poszkodowany dowie si¢ o osobie
zobowigzanej do naprawienia szkody p6zniej niz
o samej szkodzie, to poczatek biegu przedaw-
nienia wyznacza ta pozniejsza data*?. W kaz-
dym jednak przypadku roszczenie przedawnia
si¢ z uptywem lat dziesigciu od dnia, w ktérym
nastgpito zdarzenie wywolujace szkode.

38 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 24 listopada 1971 r., I CR 491/71, OSNCP 1972, nr 5, poz. 95, https://
sip.legalis.pl/document-full.seam?documentld=mrswglrwga3de [dostep: 19.01.2014].

¥ Zob. uzasadnienie wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 17 maja 2006 r., I CSK 176/05, https://sip.legalis.pl/
document-full.seam?documentld=mrswglrrgyydgmrghazdc [dostep: 19.01.2014].

4 Komentarz do art. 442" ke [w:] Kodeks cywilny. Komentarz do art. 1-449", red. K. Pietrzykowski. . ., dz. cyt., https://
sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvgudtenboobqxalrsgy3dgnbugu3a [dostep: 19.01.2014].

4l Komentarz do art. 361 kc [w:] Kodeks cywilny. Komentarz, red. E. Gniewek..., dz. cyt., https://sip.legalis.pl/
document-view.seam?documentld=mjxw62zoge2tambvge2tsnzoobgxalrsgy3dgnbsguya [dostep: 19.01.2014].

42 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 10 kwietnia 2002 r., IV CKN 949/00; Biul. SN 2002, nr 11, s. 11, https://
sip.legalis.pl/document-full.seam?documentld=mrswglrugaydkmjtgu3a [dostep: 19.01.2014].



Pewne watpliwosci w zakresie przedawnie-
nia moze wywola¢ kwestia naruszenia dobrego
imienia za pomoca mass mediow. Pojawia si¢
pytanie, czy dziesigcioletni termin przedawnie-
nia nalezy liczy¢ od daty emisji/publikacji np.
wywiadu, naruszajgcego wskazane dobro oso-
biste, czy tez od chwili jego udzielenia. Punk-
tem wyj$cia do dalszych rozwazan powinno by¢
stwierdzenie, ze naruszanie dobrego imienia nie
musi by¢ uczynione publicznie®. Tym samym
nalezy przyjaé, ze najpierw nastgpuje niepu-
bliczne naruszenie wyzej wymienionego dobra
osobistego, a publikacja wywiadu/ksigzki be-
dzie stanowila juz jego kolejne naruszenie. Dla
kazdego z tych naruszen bieg terminu przedaw-
nienia rozpocznie si¢ w innym momencie, tj. dla
naruszenia niepublicznego — w chwili udzielenia
wywiadu, natomiast dla naruszenia publicznego
—w chwili jego publikacji/emis;ji.

Podobnie nalezy rozstrzygnaé kwestie po-
nownej emisji/publikacji tego samego progra-
mu/ksigzki. W przypadku publikacji interneto-
wych sg one dostgpne praktycznie przez caly
czas. Z tego wzgledu, w sytuacji utrzymywania
si¢ publikacji przez okres dluzszy niz jeden
dzien, bedziemy mieli do czynienia z kolejna
now3 publikacja, dla ktérej termin przedawnie-

Adam Gorski

nia bedzie biegt osobno. Zauwazy¢ nalezy, ze
podobna interpretacje znajdziemy w odniesieniu
do instytucji sprostowania zawartej] w prawie
prasowym*. Wskazuje si¢ tam, ze w sytuacji
utrzymywania publikacji materiatu prasowego
przez okres dtuzszy niz jeden dzien mamy juz
do czynienia z kolejng nowa publikacja. Z tego
wzgledu, kazdy kolejny dzien utrzymywania
publikacji oznacza uruchomienie kolejnego ter-
minu na zgloszenie nowego sprostowania®.
Odrebnosci w zakresie okreslenia terminu
przedawnienia wystapia w sytuacji, gdy narusze-
nie dobrego imienia bedzie mozna zakwalifiko-
wac jako zniestawienie czy tez zniewage w rozu-
mieniu przepisow prawa karnego. Zniestawienie
i zniewaga stanowia niewatpliwie naruszenie do-
bra osobistego w postaci dobrego imienia*®.
Wracajac na chwile do prawa karnego, nalezy
stwierdzi¢, ze zniewaga 1 zniestawienie sg wy-
stepkami w rozumieniu przepisow tego prawa*’.
Zgodnie natomiast z przepisem art. 442! § 2 ke,
jezeli szkoda wynikta ze zbrodni lub wystep-
ku, roszczenie o naprawienie szkody ulega
przedawnieniu z uptywem lat dwudziestu od
dnia popelnienia przestepstwa, bez wzgledu na
to, kiedy poszkodowany dowiedziat si¢ o szko-
dzie i 0 osobie obowigzanej do jej naprawienia.

4 Zob. Komentarz do art. 24 kc i cytowane tam orzeczenia [w:] Kodeks cywilny. Komentarz, red. E. Gniewek.. .,
dz. cyt., https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge2tambvge2tsnzoobqxalrsgy3dgmzugq2a

[dostep: 19.01.2014].

4 Zob. ustawa — Prawo prasowe z dnia 26 stycznia 1984 r. (Dz.U. 1984 r. Nr 5 poz. 24 ze zm.).
4 Komentarz do art. 31a pp [w:] Prawo prasowe. Komentarz, red. B. Kosmus, G. Kuczynski, Warszawa 2013,

https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3dkmbvgm4tmmboobqgxalrsgeztgnjuge2q [do-
step: 19.01.2014]; zob. takze wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 31 pazdziernika 1974 r., II CR 594/74, OSNCP 1975,
nr 12, poz. 175, https://sip.legalis.pl/document-full.seam?documentld=mrswglrygy2ti [dostep: 19.01.2014], w kto-
rym to SN wskazat, Ze jezeli nastepstwem czynu niedozwolonego jest kilka zdarzen kolejno nastgpujacych w czasie,
a pozostajacych w zwiazku przyczynowym z tym czynem i szkodg lub krzywda, to w celu okreslenia poczatku biegu
trzyletniego terminu przedawnienia (art. 442 § 1 kc) nalezy rozwazy¢ wzajemny stosunek tych zdarzen: czy sa one ze
sobg tak $cisle zwigzane, ze stanowig tylko elementy jednej szkody lub krzywdy, czy tez maja samodzielny byt i sta-
nowig odrgbne szkody lub krzywdy, wyroste w ré6znych przedziatach czasowych. W pierwszym wypadku, punktem
odniesienia dla okreslenia biegu trzyletniego terminu przedawnienia jest zdarzenie poczatkowe, a dalsze zdarzenia
stanowig tylko powickszenie tej samej szkody. W drugim wypadku, poszczegolne zdarzenia majg w odniesieniu do
wywotanych nimi szkdd samodzielny byt i wyznaczaja wiasny, trzyletni termin przedawnienia.

4 Zob. A. Gorski, Odpowiedzialnosé dziennikarza..., dz. cyt., s. 167.

47 Komentarz do art. 212, 216 [w:] Kodeks karny. Czes¢ ogolna, red. M. Krolikowski..., dz. cyt., https://sip.legalis.pl/
document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3dkmbvgq2teojoobqgxalrtgaydeny [dostep: 19.01.2014]; https://sip.



Przedawnienie roszczen w sprawach o ochrong dobrego imienia

Z tego wzgledu w przypadku naruszenia
dobr osobistych, stanowigcych zniestawienie
lub zniewagg, termin przedawnienia jest znacz-
nie dtuzszy i wynosi dwadziescia lat. Analizujac
wspomniany przepis, nasuwa si¢ pytanie, czy
po uplywie terminéw przedawnienia, przewi-
dzianych w kk, nadal bedzie miat zastosowanie
wskazany przepis? Odpowiedz na to pytanie
jest twierdzaca. Jak juz podkreslono, pomimo
przedawnienia karalno$ci czyn sprawcy dalej
pozostaje przestgpstwem. Ponadto, jak przyj-
muje si¢ w orzecznictwie, dla zastosowania
art. 442'§ 2 ke, co do zasady nie jest konieczne,
aby doszto do uprzedniego skazania sprawcy
szkody. Zastosowanie tego przepisu uzaleznio-
ne jest od wykazania popehienia przestgpstwa.
Sad cywilny przy braku wyroku skazujacego
wladny jest samodzielnie ustali¢, czy szkoda
wynikla z przestepstwa*,

Niestety, to nie koniec watpliwosci doty-
czacych kwestii przedawnienia roszczen ma-
jatkowych z zakresu ochrony dobr osobistych,
w szczegblnosci dobrego imienia. W doktry-
nie wyrazono watpliwos¢, czy pojecie szkody

niemajatkowej na osobie nalezy rozciaggna¢ na
inne jeszcze sytuacje niezwigzane z rozstrojem
zdrowia i uszkodzeniem ciata, tj. z narusze-
niem przez czyn niedozwolony innych dobr
osobistych, takich jak np. godnos$¢, czesé, do-
bre imie®*. W wypadku pozytywnej odpowie-
dzi na to pytanie, przedawnienie tych roszczen
— zgodnie z art 442" § 3 kc — nie moze skon-
czy¢ si¢ wezesniej niz z uptywem lat trzech od
dnia, w ktorym poszkodowany dowiedzial si¢
o szkodzie i o osobie obowigzanej do jej napra-
wienia. Nalezy zwroci¢ uwage na okoliczno$é,
ze nie zostal w zaden sposob ograniczony czas,
w jakim moze ujawni¢ si¢ szkoda na osobie™.
Z uwagi na powyzsze, nawet po pigcdziesigciu
latach, jesli poszkodowany dowie si¢ o szko-
dzie i osobie sprawcy, bedzie miat trzy lata na
wystapienie z odpowiednim roszczeniem. Wy-
daje si¢ jednak, ze pojecie szkody niemajatko-
wej na osobie nie obejmuje naruszenia innych
dobr osobistych niz zwigzanych z rozstrojem
zdrowia 1 uszkodzeniem ciata (zob. art. 445 kc).
Problem ten dostrzegt Sad Najwyzszy, jednak
nie dal jednoznacznej odpowiedzi, czy szkoda

legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3dkmbvgqg2teojoobgxalrtgaydgmi [dostep: 19.01.2014];
Komentarz do art. 212 [w:] Kodeks karny. Czes¢ szczegolna. Komentarz do artykutow 117-221. Tom I, red. A. Wa-
sek..., dz. cyt., https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zogy2tanbtgyytgltqmfyc4mzqgazdo
[dostep: 19.01.2014]; Komentarz do art. 212, 216 [w:] Kodeks karny. Komentarz, red. A. Grzeskowiak..., dz. cyt.,
https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvg4ztqmjoobqgxalrtgaydeny [dostep:
19.01.2014]; https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvg4dztqmjoobqgxalrtgaydgmi
[dostep: 19.01.2014].

4 Zob. uzasadnienie wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 6 lutego 2001 r., Il UKN 221/00, OSNAPiUS 2002,
nr 19, poz. 466, ,,Monitor Prawniczy” 2003, nr 7, s. 326; https:/sip.legalis.pl/document-full.seam?documentId=
mrswglrugaydiojug43a [dostep: 19.01.2014]; uzasadnienie wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 21 listopada 2001 r.,
II UKN 633/00, OSNAPiUS 2003, nr 17, poz. 422, https://sip.legalis.pl/document-full.seam?documentld=
mrsweglrugaydkobsgmya [dostep: 19.01.2014]; Komentarz do art. 442" ke [w:] Kodeks cywilny. Komentarz do art.
1-449", red. K. Pietrzykowski..., dz. cyt., https:/sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3
tambvgudtenboobgxalrsgy3dgnbugu3a [dostep: 19.01.2014]; Komentarz do art. 442" ke [w:] Kodeks cywilny. Ko-
mentarz, red. E. Gniewek.. ., dz. cyt., https:/sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge2tambvge
2tsnzoobgxalrsgy3dgnbugu3a [dostep: 19.01.2014].

4 Komentarz do art. 442" kc i cytowana tam literatura [w:] Kodeks cywilny. Komentarz do art. 1-449", red.
K. Pietrzykowski..., dz. cyt., https://sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvgu4
tenboobgxalrsgy3dgnbugu3a [dostep: 19.01.2014].

50 Komentarz do art. 442" ke [w:] Kodeks cywilny. Komentarz, red. E. Gniewek..., dz. cyt., https:/sip.legalis.
pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge2tambvge2tsnzoobqxalrsgy3dgnbugu3a [dostgp: 19.01.2014];
U. Drozdowska, Przedawnienie roszczen deliktowych o wynagrodzenie szkody na osobie, ,,Edukacja Prawnicza”
2010, nr 11.



na osobie obejmuje rdwniez naruszenie innych
dobr osobistych, a w szczegdlnosci dobrego
imienia’’,

Obowiazujacy obecnie art. 442' kc wprowa-
dzony zostat w wyniku stwierdzenia przez Try-
bunat Konstytucyjny wyrokiem z 1 wrzesnia
2006 r. niezgodnosci art. 442 § 1 ke zd. 2 z art. 2
i art. 77 ust. 1 Konstytucji Rzeczypospolitej
Polskiej przez to, ze pozbawia pokrzywdzonego
dochodzenia odszkodowania za szkod¢ na oso-
bie, ktora ujawnita si¢ po uptywie lat dziesigciu
od wystgpienia zdarzenia wyrzadzajacego szko-
de®2. W uzasadnieniu przytoczonego wyroku,
Trybunal utozsamia szkode na osobie z rozstro-
jem zdrowia i uszkodzeniem ciata, gdyz wskazu-
je, ze roszczenie nie moze sta¢ si¢ wymagalne,
dopdki nie pojawila si¢ szkoda, a samo oddzia-
lywanie czynnika sprawczego (jak np. w wyste-
pujacej w skardze sytuacji napromieniowania)
nie jest jeszcze roOwnoznaczne z pojawieniem
si¢ uszczerbku na osobie. Ten moze by¢ bo-
wiem wiazany z sytuacja, gdy czynnik spraw-
czy wywotat realne skutki w postaci uszkodze-
nia ciata, rozstroju zdrowia%. W zadnym jednak
miejscu Trybunal nie definiuje pojecia szkody
na osobie. Kwestia ta moze wywota¢ rozbiezno-
$ci, lecz z celu wprowadzonej regulacji przepisu
art. 442! kc wynika, ze powinien on odnosi¢ si¢
do powaznych naruszen dobr osobistych, a nie
stosunkowo btahych, jak np. naruszenie dobre-
go imienia w czasie klotni sgsiedzkie;j.

Adam Gorski

W praktyce, na tle kolejnych paragrafow
przytoczonego przepisu, tj. art. 442" kc, pojawit
si¢ problem wzajemnego stosunku § 2 1 § 3. Wy-
razono poglad prawny, ze w przypadku szko-
dy wyniktej ze zbrodni lub wystepku, termin
przedawnienia nastapitby z uptywem lat trzech
od dnia, w ktorym poszkodowany dowiedziat
si¢ o szkodzie i o osobie obowigzanej do jej
naprawienia. Sad Apelacyjny w Poznaniu nie
podzielit przedstawionej interpretacji. Wskazat,
ze w przypadku, gdy trzyletni ochronny ter-
min przedawnienia, od momentu dowiedzenia
si¢ przez poszkodowanego o szkodzie i osobie
zobowigzanej do jej naprawienia w przypadku
szkdd na osobie, uplywa przed okresem dwu-
dziestu lat od chwili wyrzadzenia przestgpstwa,
to nalezy uznac¢, ze przedawnienie nastgpi do-
piero z chwilg uptywu terminu dwudziestu lat
od momentu wyrzadzenia przestgpstwa, a nie
juz po trzech latach od ujawnienia si¢ szkody
i identyfikacji jej sprawcy. Przemawia za tym
zwrot ,,nie moze skonczy¢ si¢ wczesniej niz...”.
A contrario moze zatem skonczy¢ sie pozniej™.
jest takze
ostatnie nieomdwione roszczenie, tj. roszcze-
nie o zaplat¢ odpowiedniej sumy pieni¢znej
na wskazany cel spoleczny®. Roszczenie to
jest takze nakierowane na realizacj¢ interesu
ekonomicznego osoby uprawnionej, gdyz to
wlasgnie uprawniony inicjuje przekazanie pew-
nej sumy na cel spoteczny. W jego interesie,

Roszczeniem majatkowym

3! Zob. uzasadnienie wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 13 kwietnia 2012 r., I CSK 398/11, https://sip.legalis.pl/
document-full.seam?documentld=mrswglrsgi2tkmbrgyztc [dostep: 19.01.2014].

2 Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 1 wrzesnia 2006 r., SK 14/05, ,,Monitor Prawniczy” 2006, nr 19,
s. 1015; Dz.U. 2006 Nr 164 poz. 1166, s. 8458; OTK Seria A 2006, nr 8, poz. 97, https:/sip.legalis.pl/document-full.
seam?documentld=mrswglrwguydqnzsgu4q [dostep: 19.01.2014].

33 Zob. uzasadnienie wyroku Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 1 wrze$nia 2006 r., SK 14/05, ,,Monitor Prawni-
czy” 2006, nr 19, s. 1015; Dz.U. 2006 Nr 164 poz. 1166, s. 8458; OTK Seria A 2006, nr 8, poz. 97, https:/sip.legalis.
pl/document-full.seam?documentld=mrswglrwguydqnzsgu4q [dostep: 19.01.2014].

34 Zob. uzasadnienie wyroku Sadu Apelacyjnego w Poznaniu z dnia 20 lutego 2013 r., I ACa 1209/12, http://orze-
czenia.ms.gov.pl [dostep: 19.01.2014]; Komentarz do art. 442" ke [w:] Kodeks cywilny. Komentarz do art. 1-449",
red. K. Pietrzykowski..., dz. cyt., https:/sip.legalis.pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvgu4

tenboobqgxalrsgy3dgnbugu3a [dostep: 19.01.2014].

% Zob. uzasadnienie wyroku Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 9 maja 2013 r., I ACa 1472/12,

http://orzeczenia.waw.sa.gov.pl [dostep: 19.01. 2014].
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a w zasadzie na jego wniosek, suma ta zostaje
przekazana.

Kwestia mogaca wzbudzaé watpliwosci jest
okreslenie, czy do roszczenia o zaplate odpo-
wiedniej sumy na cel spoteczny, w przypadku
naruszenia dobr osobistych w zakresie terminu
przedawnienia, mozemy zastosowaé¢ wskazany
art. 442" kc. Niewatpliwym jest, Ze przepis ten
wyraznie wskazuje na roszczenie o naprawienie
szkody, natomiast zaplata na cel spoteczny nie
jest takim roszczeniem. Z uwagi na powyzsze,
prawidlowe wydaje si¢ w tym zakresie siggnie-
cie do przepisu ogoélnego, regulujacego termin
przedawnienia. Tak wigc zgodnie z art. 118 ke,
jezeli przepis szczegbélny nie stanowi inaczej,
termin przedawnienia wynosi lat dziesig¢, a dla
roszczen o $wiadczenia okresowe oraz roszczen
zwigzanych z prowadzeniem dziatalno$ci go-
spodarczej — trzy lata. Tym samym podstawowy
termin przedawnienia roszczenia o zaplate na
cel spoteczny wynosi dziesig¢ lat — chyba, ze
naruszenie dob osobistych zwigzane jest z pro-
wadzong dziatalno$cig gospodarcza — wtedy
wynosi trzy lata®.

Wskazanie terminu przedawnienia rosz-
czen zasadzonych prawomocnym wyrokiem,
czy tez ugoda, jest ostatnig kwestiag poruszona
w niniejszym artykule. Zgodnie z przepisem
art. 125 ke, roszczenie stwierdzone prawomoc-
nym orzeczeniem sgdu lub innego organu po-
wotanego do rozpoznawania spraw danego ro-
dzaju albo orzeczeniem sadu polubownego, jak
rowniez roszczenie stwierdzone ugoda zawarta
przed sadem albo przed sadem polubownym,

56

niczy” 2011, nr 13.

albo ugoda zawarta przed mediatorem i za-
twierdzong przez sad, przedawnia si¢ z upty-
wem lat dziesigciu, chociazby termin przedaw-
nienia roszczen tego rodzaju byt krotszy. Jezeli
stwierdzone w ten sposob roszczenie obejmuje
Swiadczenia okresowe, to roszczenie o $wiad-
czenia okresowe nalezne w przysztosci ule-
ga przedawnieniu trzyletniemu. Tym samym
co do zasady wskazane roszczenia z zakresu
ochrony dobr osobistych (dobrego imienia)
beda podlegaty dziesigcioletniemu terminowi
przedawnienia.

Wskaza¢ nalezy roéwniez, ze podniesienie
zarzutu przedawnienia moze by¢ uznane za
sprzeczne z zasadami wspoOlzycia spotecznego
(zob. art. 5 kc). Przy ocenie, czy zarzut przedaw-
nienia stanowi naduzycie prawa, rozstrzygajace
znaczenie maja okolicznosci konkretnego przy-
padku, zachodzace tak po stronie poszkodowa-
nego, jak i osoby zobowigzanej do naprawienia
szkody”’. Jednak, jak zgodnie podnosi si¢ w dok-
trynie i orzecznictwie, norma art. 5 kc ma cha-
rakter wyjatkowy 1 moze by¢ zastosowana tylko
po wykazaniu wyjgtkowych okoliczno$ci®®. Na-
lezy tym samym stwierdzi¢, ze jedynie w bardzo
wyjatkowych sytuacjach, pomimo uptywu ter-
minu przedawnienia i wobec zgloszenia zarzutu
przedawnienia, sad uzna roszczenia za zasadne
i moze uwzgledni¢ powddztwo.

Uwagi koncowe

Powyzszy artykul nie wyczerpuje tematyki zwia-
zanej z przedawnieniem roszczen zwigzanych
z ochrong dobrego imienia. Podniesione w nim

Zob. np. E. Marcisz, Dobra osobiste 0sob prawnych — uwagi na temat wykiadni art. 43 KC, ,Monitor Praw-

37 Zob. uzasadnienie uchwaty Sadu Najwyzszego z dnia 17 lutego 2006 r., III CZP 84/05, OSNC 2006, nr 7-8,
poz. 114, s. 1, https://sip.legalis.pl/document-full.seam?documentld=mrswglrwguydgmbyhe3a [dostep: 19.01.2014];
uzasadnienie wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 10 kwietnia 2013 r., IV CSK 611/12, https://sip.legalis.pl/document-
full.seam?documentld=mrswglrsgyydmmbrg4ydk [dostgp: 19.01.2014].

58 Zob. np. wyrok Sadu Apelacyjnego w Krakowie z dnia 21 listopada 2012 r., [Il APa29/12, OSA 2013, nr 7, poz. 15,
s. 113, https://sip.legalis.pl/document-full.seam?documentIld=mrswglrsgyydmnrzgy4dc [dostep: 19.01.2014]; Komen-
tarz do art. 442" ke [w:] Kodeks cywilny. Komentarz do art. 1-449", red. K. Pietrzykowski. . ., dz. cyt., https://sip.legalis.
pl/document-view.seam?documentld=mjxw62zoge3tambvgudtenboobgxalrsgy3dgnbugu3a [dostep: 19.01.2014].



problemy wydaja si¢ najbardziej donioste i naj-
czesciej spotykane w praktyce. W literaturze
brak jest kompleksowego podejécia do tematu
uprawnien poszkodowanego w wyniku naru-
szenia jego dobr osobistych w postgpowaniu
cywilnym i karnym. Wigkszo$¢ autoréw sku-

Adam Gorski

pia si¢ na postgpowaniu cywilnym, a wlasci-
wie na prawie materialnym, nie probujac spoj-
rze¢ na problem cato$ciowo. Z tego wzgledu
konieczna byta analiza wskazanego problemu
W ujeciu prawa cywilnego oraz karnego — za-
rowno materialnego, jak i procesowego.



‘|||| Przedawnienie roszczen w sprawach o ochrone¢ dobrego imienia

Limitations of claims in the case of reputation protection
Adam Goérski

SLOWA KLUCZOWE
prawo, prawo cywilne, prawo karne, dobra osobiste, przedawnienie, znieslawienie,
zniewaga

STRESZCZENIE

Kwestia uptywu czasu w sprawach o ochrong dobrego imienia jest niezwykle istotna zar6wno
dla potencjalnych sprawcow, jak i poszkodowanych. Dziennikarze zastanawiaja sig, jak
dlugo moga odpowiadac¢ za napisany w przesztosci artykul, natomiast osoby poszkodowane
zadaja sobie pytanie, ile maja czasu na wytoczenie powodztwa, czy tez ztozenie prywatnego
aktu oskarzenia. Prezentowany artykut omawia wybrane problemy dotyczace przedawnienia
roszczen zwigzanych z ochrong dobrego imienia w ujeciu prawa cywilnego i karnego, tak
materialnego, jak i procesowego.

KEY WORDS
law, civil law, criminal law, personal rights, limitation of crime, statute of limitation,
defamation, insult

ABSTRACT

Running of a period in protection of reputation is crucial both for potential perpetrators and
injured parties. Journalists often ponder on how long they are liable for articles written in the
past and injured parties ask themselves how much time they have for a lawsuit or a private
prosecution. This paper discusses certain issues concerning limitation of claims related to
protection of reputation from the perspective of civil law and criminal law both substantive
and procedural.

I: Studja NUMER 4 (59) 2014

medioznawecze ISSN 1641-0920






Wykonywanie prawa do informacji
publiczne] przez media

Magdalena Niziolek

elem artykulu jest przedstawienie pro-

blematyki realizacji konstytucyjnej za-
sady wolnosci prasy i innych $§rodkéw spo-
tecznego przekazu w kontekscie prawa do
informacji publicznej wynikajacego z ustawy
z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o dostepie do in-
formacji publicznej (Dz.U. Nr 112 poz. 1198
ze zm.) (udip). Wolno$¢ prasy i innych me-
di6w z jednej strony ma stuzy¢é zapewnie-
niu realizacji prawa do swobody wyrazania
pogladéw, przeptywu informacji, jawnosci
zycia publicznego. Z drugiej — stan kompli-
kacji, ztozono$¢ zjawisk spotecznych, gospo-
darczych, politycznych, szybkos$¢ przeptywu
informacji, komunikowania si¢ tworza S$ro-
dowisko, w ktorym trzeba umie¢ si¢ poru-
sza¢, pozyskiwaé, weryfikowac, przetwarzaé
i udostepnia¢ informacj¢, w szczego6lnosci te
publiczng. Z tego powodu dziennikarze czy
przedstawiciele innych mediéw nierzadko,
mimo konstytucyjnie zagwarantowanej wol-
nosci, napotykaja na liczne trudno$ci w uzy-
skaniu informacji publicznej.

W artykule zostang przedstawione kluczo-
we zagadnienia dotyczace dostgpu do infor-
macji publicznej przez media (W szczegdlnosci
przez prase¢) wynikajace z udip, a takze z usta-
wy z dnia 26 stycznia 1984 r. prawo prasowe
(Dz.U. Nr 5 poz. 24 ze zm.) (pp). Przepisy do-
tyczace dostepu do informacji publicznej czgsto
powoduja powazne trudno$ci interpretacyjne,
w zwigzku z czym znaczna cz¢$¢ publikacji jest
poswiecona prezentacji orzecznictwa (zwlasz-

cza najnowszego) zwigzanego z realizowaniem
prawa do informacji publiczne;.

Jawnos¢ zycia publicznego i wolnos¢
mediow

Jedng z fundamentalnych zasad panstwa prawa
jest jawnos$¢ zycia publicznego, a w szczego6l-
no$ci jawno$¢ dziatania organéw panstwa i in-
stytucji publicznych. Dostep do informacji pu-
blicznej stanowi element owej jawnosci zycia
publicznego, a zarazem jedna z podstawowych
zasad wspotczesnej demokracji i spoteczenstwa
obywatelskiego. Jawno$§¢ zycia publicznego
gwarantuje art. 61 ust. 1 Konstytucji, ktory
stanowi: ,,Obywatel ma prawo do uzyskiwania
informacji o dzialalnoséci organow witadzy pu-
blicznej oraz o0sob petnigcych funkcje publicz-
ne. Prawo to obejmuje réwniez uzyskiwanie
informacji o dzialalno$ci organéw samorzadu
gospodarczego 1 zawodowego, a takze innych
0sOb oraz jednostek organizacyjnych w zakre-
sie, w jakim wykonuja one zadania wtadzy pu-
blicznej i gospodarujag mieniem komunalnym
lub majatkiem Skarbu Panstwa”.

W Konstytucji okreslono tez zakres dostepu
do informacji publicznej. W art. 61 ust. 2 Kon-
stytucji stwierdzono, ze ,,Prawo do uzyskiwa-
nia informacji obejmuje dostgp do dokumen-
tow oraz wstgp na posiedzenia kolegialnych
organé6w wladzy publicznej pochodzacych
z powszechnych wybordéw, z mozliwoscia reje-
stracji dzwieku lub obrazu”. Z zasada jawno$ci
zycia publicznego wigze si¢ inna konstytucyjna



zasada okre$lona w art. 14 Konstytucji, zgodnie
z ktora Rzeczpospolita Polska zapewnia wol-
no$¢ prasy i innych srodkéw spotecznego prze-
kazu. Trzeba jednak pamigtac, ze ta wolno$¢ nie
stanowi celu samego w sobie, lecz jest przede
wszystkim $rodkiem dla realizacji zasad wyra-
zonych w dwoch pierwszych artykutach Kon-
stytucji. Z art. 1 Konstytucji wynika, ze ,,Rzecz-
pospolita Polska jest dobrem wspdlnym wszyst-
kich obywateli”. Art. 2 Konstytucji stanowi zas,
ze ,,Rzeczpospolita Polska jest demokratycz-
nym panstwem prawnym, urzeczywistniajgcym
zasady sprawiedliwosci spotecznej”.

Dla pelnego urzeczywistnienia zasady
wolnosci mediéw Konstytucja zawiera dalsze
gwarancje. W art. 54 Konstytucji zapewniono
wolno$¢ wyrazania pogladow, a takze pozy-
skiwania i rozpowszechniania informacji (ust.
1). W ust. 2 tego artykutu zakazano cenzury
prewencyjnej $rodkéw spotecznego przekazu
oraz komunikowania si¢. W doktrynie zazna-
cza si¢, ze wolnos$¢ stowa moze istnie¢ tylko
w przypadku wolnosci informacji. Na wolnos¢
informacji sktadaja si¢ wolnos¢ poszukiwania
informacji i idei, prawo otrzymywania infor-
macji oraz wolnos$¢ przekazywania informacji.
Od wolnosci poszukiwania informacji nalezy
oddzieli¢ prawo otrzymywania informacji,
ktére stanowi prawo podmiotowe'.

Prasa, jak kazdy inny podmiot, ma prawo do
wykonywania prawa do informacji publicznej.
Realizacja tego prawa jest niezbedna do wyko-
nywania podstawowe]j misji prasy wynikajacej
z art. 1 pp, ktora polega na tym, ze ,,prasa zgod-
nie z Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej,
korzysta z wolno$ci wypowiedzi i urzeczywist-
nia prawo obywateli do ich rzetelnego informo-
wania, jawnosci zycia publicznego oraz kontroli
1 krytyki spotecznej”. Wiasciwemu i petnemu
realizowaniu tej misji majg stuzyé przepisy

Magdalena Niziotek

regulujace dostep do informacji publicznej za-
warte w udip. Do tej ustawy odsyla tez art. 3a
pp, zgodnie z ktorym ,,W zakresie prawa do-
stepu prasy do informacji publicznej stosuje si¢
przepisy ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o do-
stepie do informacji publicznej (Dz.U. Nr 112
poz. 1198)”. Ten przepis w zakresie dostepu do
informacji publicznej zréwnuje prawa dzien-
nikarza z prawami kazdego obywatele, ktory
o taka informacj¢ si¢ ubiega. Przepisy prawa
nie przyznaja wigc dziennikarzowi, ktory chce
otrzymac¢ informacj¢ publiczng, jakichkolwiek
dodatkowych uprawnien. Jednakze nie nalezy
zapominaé, ze to media odgrywaja ogromna
role w realizacji konstytucyjnej zasady jaw-
nosci zycia publicznego. Juz w polowie lat
90., a wiec jeszcze przed uchwaleniem udip,
pewien tygodnik zakwestionowal przed Na-
czelnym Sadem Administracyjnym odmowg
przekazania informacji na temat doktadnych
zarobkéw burmistrza. W rezultacie doprowa-
dzilo to do potwierdzenia przez NSA, zZe za-
robki 0séb publicznych, takich jak burmistrz,
stanowig informacje publiczng: ,,1. Wysokos¢
wynagrodzenia czlonkéow zarzadu gminy
(wbjta, burmistrza i ich zastepcow) nie nale-
zy wylacznie do sfery prywatnosci osob pia-
stujacych te stanowiska, gdyz wiaze si¢ z ich
funkcja publiczng. Na zasadzie art. 4 ust. 2
w zwigzku z art. 14 ust. 6 ustawy z dnia 26
stycznia 1984 r. — Prawo prasowe (Dz.U. Nr 5
poz. 24 ze. zm.) organ gminy nie moze odmo-
wi¢ redaktorom prasowym udzielenia informa-
cji o wysoko$ci wynagrodzenia za pracg osob
piastujacych te stanowiska. 2. Przewidziany
w art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r.
— Prawo prasowe (Dz.U. Nr 5 poz. 24 ze. zm.)
obowigzek udzielania prasie informacji o pro-
wadzonej dziatalnosci cigzy od dnia 27 maja
1990 r. réwniez na organach gminy’”.

']J. Sobezak, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 34 1 nast.
2 Por. wyrok NSA z 6 maja 1997 r., II SA/Wr 929/96, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/ACDIFC7930 [dostep:

10.07.2013].
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Informacja publiczna i prawo

do informacji publicznej

Jednym z kluczowych poje¢ w udip, stwarza-
jacym powazne problemy interpretacyjne, jest
pojecie informacji publicznej. Ustawodaw-
ca okreslit je w art. 1 ust. 1 udip. W przepisie
przewidziano, ze kazda informacja o sprawach
publicznych informacj¢ publiczna
w rozumieniu ustawy i podlega udostepnieniu
na zasadach i w trybie okre$lonych w niniejszej
ustawie. Prawo do informacji publicznej zosta-
o wiec okreslone w ustawie o dostepie do in-
formacji publicznej bardzo szeroko. Stwarza to
niejednokrotnie powazne watpliwosci interpre-
tacyjne w zakresie tego, co mozna udostepnié
jako informacj¢ publiczna. W literaturze pod-
nosi sig, ze jednym z podstawowych zarzutow
w odniesieniu do tresci art. 1 ust. 1 udip jest
stworzenie przez ustawodawce definicji obar-
czonej blgdem ignotus per ignotus, czyli wyjasnia-
niem pojecia nieznanego przez inne pojecie,
takze nieznane®. Ustawodawca nie stworzyt de-
finicji legalnej sprawy publicznej. W doktrynie
prawa administracyjnego przez pojecie sprawy
publicznej rozumie si¢ ,.kazdy przejaw aktyw-
nosci wladzy publicznej (jej organow), osob
petigcych funkcje publiczne i samorzadoéw
oraz juz tylko niektore dziatania innych osob,
jednostek organizacyjnych, a to tylko takie, kto-
re wiazg si¢ wykonywaniem zadan publicznych
przy jednoczesnym dysponowaniu majgtkiem
publicznym, przez ktéry nalezy rozumie¢ row-
niez $rodki publiczne w rozumieniu przepiséw
o finansach publicznych®. Malgorzata Jaskowska
stusznie stwierdza, Ze ,,art. 1 ustawy niczego nie
wyjasnia ”, a skoro nie jest mozliwe zdefiniowa-

stanowi

nie informacji publicznej na gruncie przepiséw
udip, przy tworzeniu definicji nalezy si¢ odnies$¢
do art. 61 Konstytucji RP>.

W literaturze wskazuje si¢ jednak rowniez
na zalety takiej konstrukcji definicji pojecia
dostepu do informacji publicznej, gdyz obej-
muje ona swym zasi¢giem szerokg sfere faktow
i informacji, co pozwala na jak najpelniejsza
realizacje zasady jawnosci. Ewentualne watpli-
wosci w kwestii, czy dana informacja stanowi
informacj¢ publiczng powinny by¢ rozstrzyga-
ne w sposob prowadzacy do realizacji zasady
jawnosci®. Istnieje ogdlna reguta interpretacyjna
wskazujaca na dominacj¢ zasady jawnosci jako
zasady podstawowej. Udostgpnienie informacji
nie nastgpuje dlatego, ze zawiera tres¢ danego
rodzaju albo dlatego, ze znajduja si¢ one w ta-
kim Iub innym miejscu. Udost¢pnienie naste-
puje z tego powodu, ze informacja nie zostala
utajniona’. To nie zainteresowany ma udowad-
nia¢, dlaczego dana informacja jego zdaniem
jest publiczna i podlega udostgpnieniu. To pod-
miot zobowigzany (czyli instytucja zobowigzana
do stosowania zasad wynikajacych z udip) ma
uwodni¢, dlaczego i na jakiej podstawie praw-
nej odmawia udostgpnienia informacji. Wtadza
przestata by¢ wiascicielem informacji, ale staje
si¢ jej czasowym posiadaczem. Urzednik admi-
nistracji publicznej jest wigc straznikiem tajem-
nicy, nie za$ straznikiem informacji jako takie;j.
NSA potwierdzit powyzszy poglad i uznal, ze
w przypadku watpliwosci interpretacyjnych do-
tyczacych pojecia informacji publicznej, nalezy
rozstrzygnacé to na korzy$¢ wykonujacego prawo
do informacji, czyli przyjmujac, ze dana infor-
macja ma status publicznej®.

3 H. Knysiak-Molczyk, Granice prawa do informacji w postgpowaniu administracyjnym i sqdowoadministracyj-

nym, Warszawa 2013, s. 177-178.

4 H. Izdebski, Samorzqd terytorialny. Podstawy ustroju i dziatalnosci, Warszawa 2009, s. 320-321.
> M. Jaskowska, Dostep do informacji publicznych w swietle orzecznictwa Naczelnego Sqgdu Administracyjnego,

Torun 2002, s. 29.

¢ Por. P. Sitniewski, Ustawa o dostgpie do informacji publicznej. Komentarz, Wroctaw 2011, s. 14-15.
7 P. Szkudlarek, Glosa do wyroku NSA z 5 grudnia 2001 r, 11 SA 155/91, ,,Panstwo i Prawo” 2002, nr 12, poz. 109.
8 Por. wyrok NSA z 2 lipca 2003 ., IT SA 837/03, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/05039159BA [dostep: 12.07.2013].



W literaturze podkresla sie, ze prawo do in-
formacji stanowi fundamentalne prawo cztowie-
ka i obywatela, i stanowi konsekwencj¢ zmian,
jakie zachodzity na trzech ptaszczyznach prawa:
prawa mi¢dzynarodowego, prawa unijnego oraz
w systemach prawnych poszczegolnych panstw.
Tre$¢ prawa do informacji nie ma jednolitego
charakteru. Modyfikacje dotycza zakresu pod-
miotowego 1 przedmiotowego, trybu uzyski-
wania dostgpu do informacji, a takze $rodkow
ochrony. Jednakze pojawiajace si¢ w systemach
prawa krajowego panstw europejskich roznice,
chociaz wplywaja na sposob wykonywania pra-
wa do informacji, zawsze stuza ochronie i gwa-
rantuja poszanowanie aktywno$ci czlowieka
polegajacej na poszukiwaniu informacji, pozy-
skiwaniu danych i poszerzaniu wiedzy. Prawo
do informacji wyptywa bowiem z katalogu war-
tosci uznawanych przez poszczeg6lne panstwa,
a takze organizacje miedzynarodowe, ktorych
sa one cztonkami, za wspolne dziedzictwo na-
rodéw wymagajace normatywnej ochrony’.

W doktrynie wskazuje sie, ze informacja
publiczna dotyczy funkcjonowania wiadzy pu-
blicznej 1 innych podmiotéw wykonujacych za-
dania publiczne, a w praktyce bedzie to kazda
informacja znajdujaca si¢ zgodnie z prawem
w posiadaniu tych podmiotow'®. W $wietle
ugruntowanego orzecznictwa informacja pu-
bliczna dotyczy wylacznie strefy faktow. Jest
nig tre§¢ dokumentow wytworzonych przez
organy wiladzy publicznej i podmioty niebe-
dace organami administracji publicznej; tresé
wystapien, opinii i ocen przez nie dokonywa-
nych, niezaleznie do jakiego podmiotu sg one
kierowane, i jakiej sprawy dotyczg. Informacje
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publiczng stanowi wigc tres¢ wszelkiego rodza-
ju dokumentdéw odnoszacych si¢ do organu wia-
dzy publicznej, zwigzanych z nim badz w jaki-
kolwiek sposob go dotyczacych. Sg nig zar6wno
tresci dokumentow bezposrednio przez organ
wytworzonych, jak i te, ktorych uzywa si¢ przy
realizacji przewidzianych prawem zadan (takze
te, ktore tylko w czesci go dotycza), nawet gdy
nie pochodza wprost od niego'!.

Informacja publiczna jest rowniez informa-
cja o osobach realizujagcych zadania publiczne
w ramach zakresu dziatania danego podmiotu.
Za informacje publiczng w orzecznictwie uznaje
si¢ wszelkie informacje wytworzone przez wia-
dze publiczne oraz osoby pehigce funkcje pu-
bliczne, a takze inne podmioty, ktore wykonuja
funkcje publiczne Iub gospodarujg mieniem pu-
blicznym (komunalnym badz Skarbu Panstwa),
jak rowniez informacje odnoszace si¢ do wspo-
mnianych wtadz, os6b i innych podmiotow!?.

W judykaturze jest prezentowany poglad,
ze organy wyzszej uczelni sa zobowigzane do
udostepnienia informacji publicznej. WSA
w Szczecinie, w wyroku dotyczacym wniosku
dziennikarza o udzielenie informacji publicznej
dotyczacej ,,(...) przestania kserokopii » Wnio-
sku dyscyplinarnego« z [...] r., w sprawie uka-
rania prof. dr. hab. ER, z 6wczesnego Instytu-
tu [...] oraz kopii prawomocnego orzeczenia
dyscyplinarnego w jego sprawie”, stwierdzit,
ze ,,Uniwersytet jest uczelnia publiczna, a jego
organy wykonuja wiadztwo administracyjne
na zasadzie i w granicach okre$lonych ustawa
z dnia 27 lipca 2005 r. — Prawo o szkolnictwie
wyzszym. Nie ulega watpliwos$ci, Ze organy tej
uczelni wykonujg zadania publiczne oraz dys-

? J. Taczkowska-Olszewska, Dostep do informacji publicznej w polskim systemie prawnym, Warszawa, 2014,

s. 20 i nast.

10'H. Knysiak-Molczyk, Granice prawa..., dz. cyt., s. 181.

I Por. wyrok WSA w Warszawie z 16 lipca 2008 r., I SA/Wa 721/08,
http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/3D15745F5F [dostep: 10.07.2013].

12 Por. wyrok NSA z 30 pazdziernika 2002 r., Il SAB 181/02, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/C76F5A67E3

[dostep: 10.07.2013].
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ponuja majatkiem publicznym. Wobec tego or-
gany uczelni na podstawie art. 4 ust. w pkt 115
udip s3g obowigzane do udostepniania informa-
cji publicznej. (...) Nalezy wigc uznaé, ze 7a-
danie udostepnienia wniosku dyscyplinarnego
dotyczacego ukarania i wszczecia postgpowania
dyscyplinarnego jest zadaniem udostgpnienia
informacji publicznej w zakresie wykonywania
zadan publicznych przez Rektora Uniwersytetu.
(...) Zdaniem Sadu nauczyciel akademicki jest
osobg petniagca funkcje¢ publiczng w rozumieniu
art. 5 ust. 2 udip przez sam fakt zatrudnienia na
uczelni wyzszej, ktora jest jednostka dysponu-
jaca $rodkami publicznymi, oraz ze wzgledu
na okreslenie jego praw i obowiazkéw w usta-
wie Prawo o szkolnictwie wyzszym. Nie musi
w zwiazku z tym, wbrew twierdzeniom Rektora,
peti¢ na uczelni zadnej dodatkowej funkcji”!>.

W innym wyroku NSA uznal, Ze informacja
publiczng sg nie tylko dokumenty bezposrednio
zredagowane 1 technicznie wytworzone przez
organ administracji publicznej, ale przymiot taki
beda posiadac takze te, ktorych organ uzywa do
zrealizowania powierzonych prawem zadan na-
wet wtedy, gdy prawa autorskie naleza do innego
podmiotu. Bez znaczenia jest wowczas to, w jaki
sposob znalazty si¢ one w posiadaniu organu
i jakiej sprawy dotycza. Natomiast wazne jest to,
by takie dokumenty stuzyly realizowaniu zadan
publicznych przez organ i odnosity si¢ do niego
bezposrednio'.

Sady administracyjne stoja na stanowisku,
ze ,,(...) walor informacji publicznej maja doku-
menty, akta i inne materialty wytworzone przez

organy i podmioty zobowigzane na gruncie ww.
ustawy, jak tez inne dokumenty, akta i materiaty,
ktére wprawdzie nie zostaly przez nie wytwo-
rzone, ale s3 w ich posiadaniu, gdyz zwigzane sa
z realizacja przez nie prawem przewidzianych
zadan publicznych. (...) Co do zasady zatem,
udostepnieniu podlegaé bedzie wszystko, co znaj-
duje si¢ w aktach postgpowania, niezaleznie od
tego, czy bedzie to dokument urzedowy, czy pry-
watny. Bez znaczenia pozostaje rowniez to, czy
dokument znajdujacy si¢ w aktach ma charakter
»wewnetrzny« czy »roboczy«”'®. Opinia prawna
sporzadzona na potrzeby organu, jako dokument
stuzacy zalatwianiu spraw i realizacji zadan orga-
nu, co do zasady posiada walor informacji publicz-
nej, bo dotyczy sfery faktow; jest wytworzona na
potrzeby organu, dotyczy sfery jego dziatalnosci,
zawiera informacj¢ o sposobie dziatania organdéw
oraz sposobie zatatwienia sprawy itp.'c.
Szczeg6lnym problemem, z ktéorym nierzad-
ko spotyka si¢ dziennikarz wnioskujacy o udo-
stepnienie informacji publicznej, jest kwestia
dostepu do akt postegpowania czy to admini-
stracyjnego lub karnego, czy tez postgpowania
sadowego. Przede wszystkim nalezy zaznaczy¢,
ze material znajdujacy si¢ w aktach postgpowa-
nia ma niejednorodny charakter. W literaturze
podkresla sie, ze przedmiotem informacji pu-
blicznej nie jest cato$¢ akt postgpowania, lecz
poszczegolne informacje w nich si¢ znajdujace.
Te informacje (a nie akta czy dokumenty) moga
podlega¢ udostepnieniu jedynie wowczas, gdy
dotycza okreslonych sfer zycia publicznego'.
WSA w Warszawie stwierdzil, ze ,,dokumen-

13 WyrokWSAw Szczeciniez 11 kwietnia2013r.,IISA/Sz148/13, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/29FDA4781E

[dostep: 10.07.2013].

4 Wyrok NSA z 9 lutego 2007 r., I OSK 517/06, LEX nr 348001.
5 Wyrok WSA w Warszawie z 27 kwietnia 2012 r., I SAB/Wa 49/12, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/

TFDF643565 [dostep: 15.08.2013].

'® Wyrok WSA w Gliwicachz 1 czerwca 20101., IV SAB/G120/10, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/A3016FB6B7

[dostep: 15.08.2013].

17 H. Knysiak-Molczyk, Prawo do informacji w postgpowaniu administracyjnym, sqgdowoadministracyjnym oraz
w ustawie o dostepie do informacji publicznej, ,,Przeglad Prawa Publicznego” 2010, nr 3, s. 66.



tacja z przeprowadzonych kontroli przez Mi-
nistra Pracy i Polityki Spolecznej, dotyczaca
projektow realizowanych przez rézne podmioty
wykonujace prace na rzecz i w imieniu organu
w ramach zawartych umow, niezaleznie od tego
czy dokumentacja ta dotyczy programow sekto-
rowych, czy tez innych programéw wdrazanych
przez Ministra, zawiera informacje¢ o jego dzia-
falnosci. Dokumentacja pokontrolna (powstata
w wyniku kontroli), bez wzgledu na to, czy zo-
stata sporzadzona odrecznie, czy tez w formie
wydruku elektronicznego czy maszynopisu,
w tym w szczegdlnosci wszelkie protokoty, ofi-
cjalne pisma organu tworzone w zwiazku z pro-
wadzong sprawg, wyniki oraz ustalenia pokon-
trolne, posiadajg walor dokumentacji urzgdowe;j
stanowigcej informacje publiczng™'3.

W odniesieniu do akt postgpowania przed
prokuratorem sad administracyjny stwierdzil,
ze ,(...) akta podrgczne postepowania przygo-
towawczego stanowia szczegblny rodzaj infor-
macji publicznej, jako zbior materiatow zawie-
rajacych wszelkie informacje i dowody zebrane
w toku postepowania. Takie materialy maja
charakter poufny i nie moga by¢ przedmiotem
zwyklego obrotu, jakiemu podlegaja dokumen-
ty o mniej sformalizowanym charakterze. Jest
to jednak kwestia sposobu i formy udzielenia
informacji, nie za$ podstawa do ich wylaczenia
z dziatania ustawy. (...) LB — redaktor naczelny
tygodnika »[...J« — domagal si¢ udostepnienia
zadanych informacji poprzez udostepnienie akt
sprawy. Zatem obowiazkiem organu bylo prze-
prowadzenie kwalifikacji dotyczacej udostgp-
nienia dokumentacji w sprawie. Rozpatrujac
wniosek o udostepnienie informacji publicznej,
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obowiazkiem organu byto zbadanie, ktore z do-
kumentéw zebranych w trakcie postepowania
przygotowawczego i znajdujacych si¢ w tzw.
aktach podrecznych miaty status informacji pu-
blicznej, a ktore nie. O zakwalifikowaniu okre-
$lonej informacji jako podlegajacej udostepnie-
niu w rozumieniu ustawy o dostepie do infor-
macji publicznej decyduje kryterium rzeczowe,
tj. tre$¢ i charakter informacji (por. wyrok NSA
z dnia 29 lutego 2012, I OSK 2215/11)"".

Informacja prosta i przetworzona

Przepisy udip rozrézniajag dwa rodzaje informa-
cji — prosta informacje publiczng oraz informa-
cj¢ publiczng przetworzona. Informacjg prosta
jest informacja, ktora podmiot zobowigzany
moze udostepni¢ w takiej formie, w jakiej ja
posiada. Natomiast informacja przetworzona
jest informacja publiczna opracowana przez
podmiot zobowigzany przy uzyciu dodatko-
wych sit i §rodkdéw, na podstawie posiadanych
przez niego danych, w zwiazku z zadaniem
wnioskodawcy i na podstawie kryteridow przez
niego wskazanych, czyli innymi stowy informa-
cja, ktora zostanie przygotowana specjalnie dla
wnioskodawcy wedle wskazanych przez niego
kryteriow?. Informacja przetworzona jest de-
finiowana jako informacja jakoSciowo nowa,
nieistniejgca dotychczas w przyjetej ostatecznie
znajdujace si¢ w posiadaniu podmiotu zobowig-
zanego do udzielenia informacji publicznej?'.
Przetworzenie nalezy taczy¢ z ,,intelektualng
obrobka” danych posiadanych przez podmiot
zobowigzany do ich udostepnienia, z koniecz-
nosciag dokonywania pewnych zestawien lub

18 Wyrok WSA w Warszawie z 21 czerwca 2010 r., II SAB/WA 90/10, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/

4BDF9DA72B [dostep: 10.09.2013].

Y Wyrok WSA w Warszawie z 20 lutego 2013 r., I SA/Wa 2217/12, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/6E61580066

[dostep: 10.09.2013].

2 Por. wyrok WSA w Opolu z 13 stycznia 2005 r., II SAB/Op 14/04, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/

06CAB3AODS [dostep: 11.09.2013].

2 H. Knysiak-Molczyk, Granice prawa ..., dz. cyt., s. 182.
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analiza, ktoérej efektem jest szeroko rozumiany
dokument?. Przetworzenie informacji, o jakim
mowa w art. 3 ust. 1 pkt 1 udip, polega na do-
konaniu zmian w jej tresci, a nie na odj¢ciu z ja-
kiego$ dokumentu elementéw niezwigzanych
z jego trescia. W tej sytuacji nalezy przyjaé, ze
nawet anonimizacja, ktora polega na wykresle-
niu z niej niektérych elementéw formalnych
dotyczacych danych osobowych stron bez na-
ruszenia innych treéci, nie jest przetworzeniem
informacji®. Nie stanowi takze przetworzenia
informacji sporzadzenie kserokopii konkret-
nych dokumentoéw?*. Trzeba jednak w tym miej-
scu podkresli¢, ze w literaturze prezentowany
jest poglad, ze w pewnych wypadkach szeroki
zakres wniosku, wymagajacy zgromadzenia,
przeksztalcenia (zanonimizowania) i sporzadze-
nia wielu kserokopii okreslonych dokumentdow,
moze wymagac takich dziatan organizacyjnych
i angazowania $rodkow osobowych, ktore za-
ktécaja normalny tok dziatania adresata wnio-
sku i utrudniajg wykonywanie przypisanych mu
zadan. Informacja wytworzona w ten sposob,
pomimo ze sklada si¢ z wielu informacji pro-
stych bedacych w posiadaniu organu, powinna
by¢ uznana za informacje¢ przetworzong®.
Dostgp do informacji publicznej prostej ma
wiasciwie nieograniczony charakter, a udostgpnie-
nie informacji publicznej przetworzonej wymaga
wykazania po stronie wnioskodawcy, ze uzyskanie
tej informacji jest szczego6lnie istotne dla interesu
publicznego. Odmowa udzielenia przetworzonej
informacji publicznej nastepuje, zgodnie z art. 16
ust. 1 udip, w formie decyzji. W orzecznictwie
podkresla si¢ tez, ze przepisbw udip nie mozna

interpretowa¢ w ten sposob, ze to wylacznie na
wnioskodawcy spoczywa obowigzek wykazania,
ze zadane informacje sg szczegodlnie istotne dla in-
teresu publicznego, lecz powinien to ustali¢, oce-
ni¢ i wykaza¢ adresat wniosku®.

Ograniczenie prawa do informacji
publicznej
Prawo do informacji publicznej podlega ogra-
niczeniu na zasadzie wyjatku. Sad Najwyzszy
podkreslit w swoim wyroku, ze ,,(...) w $wietle
(...) przepisow konstytucyjnych jawnos¢ jest za-
sadg, za$ jej wylaczenia wyjatkiem™?. Kwestie
ograniczenia dostepu do informacji publicznej
zostaty uregulowane w art. 5 ust. 1 udip. Przede
wszystkim to prawo podlega ograniczeniu w za-
kresie i na zasadach okreslonych w przepisach
o ochronie informacji niejawnych oraz o ochro-
nie innych tajemnic ustawowo chronionych. Po-
nadto podlega ono ograniczeniu ze wzgledu na
prywatnos¢ osoby fizycznej lub tajemnice przed-
sigbiorcy, jednak zgodnie z art. 5 ust. 2 udip to
ograniczenie nie dotyczy informacji o osobach
pehiacych funkcje publiczne, majacych zwia-
zek z pelnieniem tych funkcji, w tym — o warun-
kach powierzenia i wykonywania funkcji — oraz
w przypadku, gdy osoba fizyczna lub przedsie-
biorca rezygnuja z przystugujacego im prawa.
WSA w Warszawie doszedt do przekonania
w swoim wyroku, ze ,,Pytanie dotyczace taj-
nych porozumien stuzb wywiadu wojskowego
bez wzgledu na to, czy do tych porozumien do-
szto, czy tez nie, zmierza do uzyskania infor-
macji bezposrednio majacych walor informacji
niejawnych tworzacych tajemnicg panstwowa,

2 Por. R. Stefanicki, Ustawa o dostepie do informacji publicznej. (Wybrane zagadnienia w $wietle orzecznictwa

sgdowego), ,,Pafistwo i Prawo” 2004, nr 2, s. 97.

2 Por. wyrok WSA w Krakowie z 30 stycznia 2009 r., II SA/Kr 1258/08, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/

C962C82014 [dostep: 10.09.2013].

2 Por. wyrok WSA w Krakowie z 20 marca 2012 r., Il SAB/Kr 4/12, LexisNexis nr 3952896.
1. Kaminska, M. Rozbicka-Ostrowska, Ustawa o dostgpie do informacji publicznej. Komentarz, Warszawa

2010, s. 51-52.

26 Por. wyrok N'SA z 3 marca 2010 r., [ OSK 787/10, http://orzeczenia.nsa.gov.pl [dostep: 10.08.2013].
27Wyrok SN z 3 pazdziernika 2002 r., IIl RN 89/02, OSNP 2003, nr 18, poz. 426.



ktéra musi stanowi¢ powod odmowy udzielenia
informacji publicznej”?. Z kolei WSA w Kiel-
cach stwierdzil, ze wysoko$¢ wynagrodzen pra-
cownikow samorzadu gminnego — wojta gminy,
jego zastepcy oraz pracownika gminy — stanowi
informacje¢ publiczng. Funkcjonariusze publicz-
ni nie mogg korzysta¢ z ochrony danych osobo-
wych w zakresie imienia, nazwiska i wysoko-
$ci ich wynagrodzenia na podstawie przepisow
ustawy o ochronie danych osobowych?.

Podmioty zobowigzane do udostep-
nienia informacji publicznej

Nastepnag istotng kwestia uregulowana w udip
jest okreslenie, ktore podmioty sa zobowiazane
do udostepnienia informacji publicznej. Zgod-
nie z art. 4 udip do udostepnienia informacji pu-
blicznej sa obowigzane wladze publiczne oraz
inne podmioty wykonujace zadania publiczne,
m.in. w szczegblnosci podmioty reprezentujace
panstwowe osoby prawne albo osoby prawne
samorzadu terytorialnego oraz podmioty repre-
zentujace inne panstwowe jednostki organiza-
cyjne albo jednostki organizacyjne samorzadu
terytorialnego (pkt 4). Jak tez podmioty repre-
zentujace inne osoby lub jednostki organiza-
cyjne, ktore wykonuja zadania publiczne lub
dysponuja majatkiem publicznym. W art. 4 ust.
3 udip podkreslono, ze oczywiscie chodzi tylko
o takie podmioty, ktore sa w posiadaniu infor-
macji publiczne;j.

W jednym z ostatnich wyrokéw NSA zmienit
swoja dotychczasowa lini¢ orzecznicza i stwier-
dzit, ze ,,(...) Polski Zwigzek Lowiecki jest ta-
kim podmiotem, o ktorym mowa w art. 4 ust. 1
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pkt 5 ustawy o dostgpie do informacji publicz-
nej. W zwiazku z tym, w $wietle art. 3a Prawa
prasowego wniosek dziennikarza skierowany do
takiego podmiotu zobowigzanego do udostep-
nienia informacji, ktéra ma charakter informacji
publicznej, powinien by¢é rozpoznany w trybie
okreslonym w ustawie o dostepie do informacji
publicznej, a nie w trybie art. 4 Prawa praso-
wego, czyli w trybie dotyczacym uzyskiwania
informacji od podmiotéw niebedacych przed-
sigbiorcami lub podmiotami niezaliczonymi do
sektora finanséw publicznych oraz niedziataja-
cymi w celu osiagniecia zysku™°.

Postepowanie w sprawie o udostep-
nienie informacji publicznej
Postgpowanie w sprawie udzielenia informacji
publicznej jest odformalizowane i uproszczo-
ne. Wniosek o udzielenie informacji publicznej
moze zatem przybra¢ kazda forme, o ile w jasny
sposob wynika z niego, co jest jego przedmio-
tem. Za wniosek pisemny o udzielenie infor-
macji publicznej nalezy uzna¢ rowniez przesta-
nie zapytania poczta elektroniczng, i to nawet
wtedy, gdy do jej autoryzacji nie zostanie uzyty
podpis elektroniczny. Tylko w przypadku, gdy
informacja publiczna nie moze by¢ udostgp-
niona niezwlocznie podmiot zobowigzany do
udzielenia informacji moze zada¢ wniosku pi-
semnego, jednak tylko w celu umozliwienia mu
prawidlowej realizacji obowigzku udostgpnie-
nia informacji®'.

Udostepnienie informacji publicznej naste-
puje w drodze czynnos$ci materialnotechniczne;.
Odmowa udostgpnienia informacji publicznej

2 Wyrok WSA w Warszawie z 19 listopada 2009 r., I SA/Wa 1150/09, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/205SEC

2786E [dostep: 11.09.2013].

2 Wyrok WSA w Kielcach z 26 czerwca 2008 r., Il SAB/Ke 18/08, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/B1E4319953

[dostep: 10.09.2013].

3'Wyrok NSA z 5 kwietnia 2013 r., I OSK 89/13, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/8E4C1D92AE [dostep:

12.09.2013].

31 Por. wyrok WSA w Szczecinie z 4 sierpnia 2011 r., II SAB/Sz 46/11, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/CA59

FDOOAO [dostep: 12.09.2013].
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nastgpuje w drodze decyzji administracyjne;j.
W tym zakresie stosuje si¢ kpa. Odwotanie od
decyzji organ odwolawczy rozpatruje jednak
w terminach krétszych niz w kpa, bo w termi-
nie 14 dni. Na decyzje¢ ostateczng odmawiajaca
przyznania udostepnienia informacji publicz-
nej, po wyczerpaniu toku instancji, przystuguje
skarga do WSA, ktdrag wnosi si¢ zgodnie z prze-
pisami ustawy z dnia 30 sierpnia 2002 r. prawo
o postepowaniu przed sadami administracyj-
nymi (Dz.U. Nr 153 poz. 1270, ze zm.) (ppsa),
w terminie 30 dni od daty wydania decyzji
przez organ II instancji. Sad rozpatruje t¢ skarge
w krotszych niz zazwyczaj terminach, bo ma na
to, zgodnie z art. 21 udip, tylko 30 dni od dnia
otrzymania akt, wraz z odpowiedzig na skarge.
Przepisy prawa nie przewiduja mozliwosci
wystapienia do dziennikarza z Zadaniem au-
toryzacji udostgpnionej mu ustnie informacji
publicznej, zatem zadanie organu administracji
do dokonania takiej autoryzacji byloby bezpod-
stawne. Autoryzacja wystgpuje w pp. Zgodnie
z powszechnie przyjmowanym rozumieniem
tego pojecia autoryzacja polega na wyrazeniu
zgody przezudzielajacego informacjina publicz-
ne rozpowszechnianie jego wypowiedzi w okre-
$lonej formie. W praktyce dotyczy ona gtéwnie
wywiadow prasowych i polega na wspolnym
uzgodnieniu ostatecznej tresci tekstu wywiadu
przed jego publikacja przez osobg udzielajaca
wywiadu oraz dziennikarza. Pp w art. 14 ust. 2
przewiduje bowiem, ze dziennikarz nie moze
odmowi¢ osobie udzielajacej informacji auto-
ryzacji dostownie cytowanej wypowiedzi, o ile
nie byta ona uprzednio publikowana. Biorgc pod
uwagg jednak tre$¢ art. 3a pp, wyzej wymienio-
ny przepis nie ma zastosowania do informacji
publicznej udzielonej w formie ustnej badz pi-
semnej w trybie okreslonym w udip. Jak juz to
wczesniej stwierdzono, z art. 3a pp wynika, ze

w zakresie prawa dostepu prasy do informacji
publicznej stosuje si¢ przepisy udip, a ta nie
przewiduje autoryzacji udostgpnianej informa-
cji publicznej. Poglad przeciwny pozostawaltby
w sprzecznos$ci z regutami dostepu do informa-
cji publicznej okreslonymi w art. 61 Konsty-
tucji. Autoryzacje udostepnionych informacji
publicznych nalezatloby bowiem kwalifikowaé
jako ograniczenie prawa do informacji publicz-
nej. Jezeli podmiot zobowigzany do udostgp-
nienia informacji publicznej zadang informacja
nie dysponuje, wowczas powinien powiadomic¢
o tym wnioskodawce pisemnie. Podobnie wi-
nien zachowac si¢ organ, gdy zadana informacja
nie jest informacja publiczna. Jesli organ zobo-
wigzany do udostgpnienia informacji publiczne;j
pozostaje bezczynny, dany podmiot moze zto-
zy¢ do wojewddzkiego sagdu administracyjnego
skarge na bezczynnos¢. W przypadku skargi na
bezczynnos¢ organu, ktorej przedmiotem jest do-
step do informacji publicznej, przyjmuje si¢, ze
skarga nie musi by¢ poprzedzona zadnym s$rod-
kiem zaskarzenia na drodze administracyjne;.
Brak jest przy tym podstaw do wystgpowania
z wezwaniem do usuni¢cia naruszenia prawa
oraz wykazywania, ze zostalo zlozone zazalenie
na bezczynno$¢ organu w trybie, o ktérym mowa
w art. 37 § 1 kpa®.

Whioski

Podsumowujac omawianie wykonywania pra-
wa do informacji publicznej przez media, nale-
zy podnies¢, ze udip wciaz powoduje mnostwo
watpliwosci. Zbyt czgsto zasady zawarte w tej
ustawie doznajg licznych wylomoéw. Orzecznic-
two sadow jest w wielu kwestiach niejednolite.
Nie ulatwia to mediom egzekwowania prawa do
informacji publicznej, i tym samym wypehiania
misji wynikajacej z pp do urzeczywistnia prawa
obywateli do ich rzetelnego informowania, jaw-

32 Por. wyrok NSA z 24 maja 2006 r., I OSK 601/05, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/556CDEAA9B [dostep:

12.09.2013].



nos$ci zycia publicznego oraz kontroli i krytyki
spotecznej. Tymczasem obywatele maja kon-
stytucyjne prawo wiedzie¢, jak funkcjonuje ich
panstwo. W Polsce, przyktadowo, wiele kontro-
wersji wzbudza problem zasadno$ci udostgpnia-
nia w formie informacji publicznej tzw. notatek
urzedowych lub szerzej — korespondencji pro-
wadzonej przez urzednikow w zwigzku z wyko-
nywanymi przez nich zadaniami. Tymczasem na
swiecie w wielu krajach, jak chociazby w Sta-
nach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii, nikt
nie ma watpliwosci, ze wszelka korespondencja
(w tym takze elektroniczna) prowadzona przez
urzednikow w zwigzku z wykonywaniem zadan
shuzbowych jest informacja publiczng. Tenden-
cje udostepniania tresci publicznych wyraza ser-
wis Whatdotheyknow.com, za posrednictwem
ktoérego Brytyjczycy skladajg zapytania do
wladz i otrzymuja na nie odpowiedzi. W 2009 r.
obywatele skutecznie zazadali m.in. ujawnienia
korespondencji migdzy pracownica londynskiej
Rady Miejskiej a urzednikami brytyjskiego
Ministerstwa Spraw Wewnetrznych w sprawie
przygotowywania programu pomocy dla samot-

Magdalena Niziotek

nych dzieci starajacych si¢ o azyl w Wielkiej
Brytanii. Dla brytyjskich urzednikéw nie bylo
réwniez problemem udostepnienie w 2012 r.
prowadzonej z Bankiem Anglii korespondencji
na temat przygotowan do zmiany sposobu ob-
liczania stop procentowych. Podobny przyktad
pochodzi z USA — tam, na podstawie amery-
kanskiej ustawy o dostepie do informacji pu-
blicznej, w 2008 r. udostepniono obywatelom
catos¢ korespondencji prowadzonej przez Ow-
czesng kandydatke na wiceprezydenta USA
Sarg Palin®®. Nalezy mie¢ nadzieje, ze polskie
ustawodawstwo i orzecznictwo w przysztosci
rowniez bedzie zmierza¢ w podobnym kierun-
ku. Trzeba bowiem pami¢taé, ze obowigzkiem
wtadz publicznych jest udost¢pnianie informa-
cji, ale tez zapewnienie swobodnego jej prze-
ptywu, zarowno pomigdzy podmiotami repre-
zentujacymi wladze publiczng, jak i w ramach
komunikacji prywatnej. Jesli panstwo formu-
luje wolno$¢ wyrazania pogladoéw, to powinno
z niej wynika¢ stworzenie prawnej i politycz-
nej infrastruktury pozwalajacej na realizacje
tej wolno$ci®*,

3 K. Izdebski, Korespondencja stuzbowa urzednikow, http://www.itwadministracji.pl/numery/maj-2013/
korespondencjasluzbowa-urzednikow.html [dostgp: 15.09.2013].
34 J. Taczkowska-Olszewska, Dostep do informacji..., dz. cyt., s. 79 i cytowana tam literatura.
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STRESZCZENIE

Autorka podejmuje zagadnienie realizacji przez media prawa do informacji publiczne;j.
W artykule zostaty omowione podstawy prawne realizacji prawa do informacji publicznej,
ktora w polskim systemie prawnym poza podstawami konstytucyjnymi znajduje rowniez
swoje odzwierciedlenie w ustawodawstwie zwyklym. Podkre§lona zostala rola, jaka
spelniajag wolne media w urzeczywistnianiu jawnosci zycia publicznego. Jako ze przepisy
z zakresu informacji publicznej rodza liczne watpliwosci, niezbedne byto przedstawienie
w artykule orzeczen sadowych zawierajacych interpretacje przepisow dotyczacych dostepu
do informacji publiczne;j.
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ABSTRACT

The chapter focuses on the right to public information and the role of media in making
public life transparent. With a reference to its main goals and objectives the legal basis for
the access to public information are being presented. Due to the fact that regulations on the
access to public information are difficult to interpret, the emphasis is being put on the some
useful examples from the judicature.
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Pomiedzy reklama a reklamg ukryta.
Rzecz o prawnych aspektach
artykutow sponsorowanych

1 lokowania produktow w polskiej
prasie drukowanej 1 internetowe;

Maria Loszewska-Olowska

nalizujac zagadnienie reklamy w polskich
mediach, dostrzega si¢ daleko idaca dys-
proporcje miedzy ubogim zakresem uregulowan
dotyczacych reklamy w prasie drukowanej i in-
ternetowej oraz szerokim i szczegétowym odno-
szacym si¢ do radia i telewizji. W tym ostatnim
przypadku wymusit to przede wszystkim rynek
i obecnos¢ Polski w Unii Europejskiej, skutku-
jaca konieczno$cig implementacji do porzadku
krajowego szeregu unormowan wspolnotowych.
Adekwatnych dziatan nie podjgto tam, gdzie
chodzi o reklam¢ w mediach drukowanych i in-
ternetowych. Ustawodawca nie potraktowat tego
zadania w kategoriach palacej potrzeby, pozosta-
wiajac to stosowaniu, uchwalonych w réznym
czasie, aktow normatywnych.
Wzgledy porzadkowe wymagaja, aby
w pierwszej kolejnosci ustali¢, jakie regulacje
obowiazuja w omawianym obszarze. Tam, gdzie

mowa o mediach elektronicznych, kluczowe
znaczenie ma ustawa o radiofonii i telewizji' oraz
wydane do niej rozporzadzenia. Ze wzgledu na
zawarty w tym akcie art. 3, nakazujacy do tych
mediow stosowaé przepisy prawa prasowego’,
o ile ustawa nie stanowi inaczej, nalezy rozwa-
zy¢, czy wymieniona ustawa prasowa tez bedzie
brana pod uwage w odniesieniu do rozstrzygnieé¢
dotyczacych reklamy w mediach elektronicz-
nych. Szczegdtowo§¢ unormowan zawartych
w ustawie o rtv wyklucza takg potrzebe. Wydaje
si¢ wigc, Ze ustawa o rtv (wraz z wydanymi na jej
podstawie aktami wykonawczymi) w sposdb pet-
ny reguluje podstawowe kwestie zwigzane z pu-
blikacja reklam w radiu i telewizji. Nadto znajda
tu zastosowanie (podobnie jak w przypadku po-
zostatych mediow) przepisy ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji® i przeciwdziataniu nie-
uczciwym praktykom rynkowym?®. Juz na wste-

! Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r., Dz.U. Nr 7 poz. 34 ze zm. W dalszej czg$ci publikacji przywotywana jako

ustawa o rtv.

2 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r., Dz.U. Nr 5 poz. 24 ze zm.
3 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r., Dz.U. Nr 47 poz. 211 ze zm. W dalszej czg¢sci publikacji przywotywana

jako ustawa o znk.

4 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r., Dz.U. Nr 171 poz. 1206.



pie warto doda¢, ze ich znaczenie w omawianej
materii, zwlaszcza tam, gdzie chodzi o egze-
kwowanie okre$lonych nakazéw i zakazow, jest
ogromne i w zadnej mierze (zwlaszcza w istnie-
jacym stanie prawnym) nie drugorzedne.

Ze wzgledow wyzej przywotanych, ustawa
prasowa ma znaczenie tam, gdzie chodzi o re-
klame¢ w prasie drukowanej oraz internetowej
— do tych medidéw nie stosuje si¢ bowiem prze-
pisow dotyczacych radiofonii i telewizji. Przy-
wotany akt nadal jednak nie uwzglednia specy-
fiki prasy w sieci, tam za$, gdzie chodzi o prase
drukowana, nie sposdb powiedzie¢, ze zawarte
W prawie prasowym normy przystaja do aktual-
nie istniejacej rzeczywistosci.

W sytuacjach niedostatku uregulowan praw-
nych szczegdlnego znaczenia nabierajg nie tyl-
ko przywotane regulacje prawa konkurencji, ale
i normy etyczne. Takie samosrodowiskowe za-
sady, zwlaszcza odnoszace si¢ do udziatlu dzien-
nikarzy w przedsiewzigciach reklamowych,
zostaly pomieszczone w wielu dokumentach.
Naleza do nich migdzy innymi Dziennikarskie
Kodeksy Obyczajowe Stowarzyszenia Dzien-
nikarzy Polskich i Stowarzyszenia Dziennika-
rzy Rzeczypospolitej. Zawiera je takze Kodeks
Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy (KDP)?
przyjety przez Izbe Wydawcow Prasy. Akt ten
szczegolnie szeroko normuje zasady zwigzane
z publikacja materialdow promocyjnych i PR
w prasie drukowanej. Stanowi to dowdd na to,
ze dla jego projektodawcow analizowane za-
gadnienie nie bylo mato znaczace. Komplekso-
wos$¢ 1 drobiazgowo$¢ zawartych tu unormowan

Maria Loszewska-Otowska

wrecz przekonuje o tym, ze nienowelizowane
prawo prasowe zawiera luke®.

Istniejacy stan rzeczy rodzi liczne pytania,
istotne z punktu widzenia tematu publikacji. Po
pierwsze — na ile regulacje etyczne majg wspot-
czesnie znaczenie 1 podlegaja powszechnemu
stosowaniu? Po drugie — czy postulowanie zmian
prawa prasowego w omawianym obszarze nalezy
uzna¢ za konieczne? Na tle tych zagadnien rodzi
si¢ potrzeba blizszego podjgcia kwestii z pogra-
nicza reklamy i reklamy ukrytej, w szczegolnoSci
za$§ — wszechobecnych w polskiej prasie materia-
16w sponsorowanych i lokowania produktow.

Normatywna definicja reklamy

Nie zostata pomieszczona w prawie prasowym.
Zawiera jg ustawa o radiofonii i telewizji, kto-
ra zostala zmieniona nowelizacjg z 2011 roku’.
Art. 4 pkt 17 przywolanego aktu stanowi aktual-
nie, ze ,,reklamg jest przekaz handlowy, pocho-
dzacy od podmiotu publicznego lub prywatne-
go, w zwiazku z jego dziatalnoscia gospodarcza
lub zawodowa, zmierzajacy do promocji sprze-
dazy lub odptatnego korzystania z towaréw lub
ustug. Reklama jest takze autopromocja”. Na
tle poprzedniego stanu prawnego zauwazalnych
jest kilka zmian. Po pierwsze — nastgpito odej-
Scie od stwierdzenia, ze reklama jest ,,przekaz
nie pochodzacy od nadawcy. Przyjecie, ze
autopromocja jest takze reklamg wymagato sto-
sownej rewizji. Dlatego tez w aktualnym zapisie
nie wyklucza si¢ tego, ze materiat reklamowy
bedzie pochodzi¢ nie tylko od podmiotow ze-
wnetrznych, ale i od dostawcy ushugi medialne;.

> Kodeks zostal przyjety przez Walne Zgromadzenie Izby Wydawcow Prasy w dniu 16 listopada 2005 r. Jego
tre$¢ jest publikowana na stronie http://www.iwp.pl/pliki/KDPWP.pdf [dostgp: 1.09.2014].

¢ Analogicznie, dokument zwigzany z zasadami publikacji reklam opracowato $rodowisko reklamodawcow
i agencji reklamowych. Jest nim Kodeks Etyki Reklamy przyjety 12 kwietnia 2006 r. Obecnie obowigzuje on
w ksztalcie przyjetym 30 pazdziernika 2013 r. Na stworzenie swoich zasad zdecydowalo si¢ takze srodowisko PR.
Zostaty one zawarte w Kodeksie Etyki Polskiego Stowarzyszenia PR z 26 czerwca 1996 r. oraz w Kodeksie Dobrych

Praktyk Zwiazku Firm Public Relations z kwietnia 2004 r.

7 Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektorych innych ustaw z dnia 25 marca 2011 r., Dz.U.

Nr 85 poz. 459.

8 Art. 4 pkt 6 ustawy o radiofonii i telewizji w brzmieniu sprzed nowelizacji z 2011 r.



Pomiedzy reklamq a reklamq ukrytq. Rzecz o prawnych aspektach...

Podmioty te okre§lono wspolnym mianem pod-
miotéw publicznych lub prywatnych’. Tworca
prawa zdefiniowal nadto pojgcie autopromoc;ji.
Jest nig ,.kazdy przekaz pochodzacy od dostaw-
cy ushugi medialnej majacy stuzyé bezposrednio
lub posrednio promocji jego audycji, towaréw
lub ustug” (art. 4 pkt 23 ustawy o rtv).

Po drugie — ustawodawca zrezygnowat ze
stwierdzenia, ze reklama jest nadawana za opta-
ta lub inng forma wynagrodzenia. Warto pod-
kresli¢, ze brak tego zapisu nie zmienia komer-
cyjnego charakteru samego przekazu, pozostaje
jednak w logicznym zwigzku z refleksja o tym,
ze autopromocja to takze reklama. Cho¢ kwe-
stia odptatnosci reklamy nie wynika wprost
z przywotanej definicji, to trzeba mie¢ ja na
uwadze ze wzgledu na zapis zawarty w art. 4
pkt 16 ustawy o rtv. Stanowi on, ze przekazem
handlowym (a takim jest z mocy ustawy rekla-
ma) ,jest kazdy przekaz [...], majacy stuzy¢
bezposrednio lub posrednio promocji towarow,
ustug, renomy podmiotu prowadzacego dziatal-
no$¢ gospodarczg lub zawodows, towarzyszacy
audycji lub wlgczony do niej, w zamian za opta-
te lub podobne wynagrodzenie, albo w celach
autopromocji”. W konsekwencji, ustawodawca

nadal zwraca uwage na odplatnos¢, z ta jed-
nak réznica, ze wyraznie wylacza ja tam, gdzie
chodzi o autopromocj¢. Nalezy podkresli¢, ze
wlasnie w odptatnosci widziano jedno z pod-
stawowych kryteriow wyraznie oddzielajacych
reklame od materiatéw redakcyjnych. Byt to je-
den ze wskaznikow ulatwiajacych identyfikacje
kryptoreklamy, czyli takiej reklamy, ktora poza
ukryta intencja jej zamieszczenia nie zostata
wyraznie oznaczona jako material reklamowy.
W nauce od lat w tej materii $cierajg si¢ dwa sta-
nowiska —jedno zakltada, ze reklama nie przestaje
nig by¢ i nie traci swojego charakteru w sytuacji
zamieszczenia jej bez pobrania optaty'® i drugie
—wedhug ktorego przekazy promocyjne inne niz
autopromocja, rozpowszechniane nieodptatnie,
wedtug ustawy o rtv nie sg reklama'!.
Ustawodawca, implementujac w 2011 r. dy-
rektywe o $§wiadczeniu ushug audiowizualnych,
dokonal jeszcze jednej, istotnej zmiany. Rekla-
ma to nadal przekaz ,,zmierzajacy do promocji
sprzedazy lub odplatnego korzystania z towarow
lub ustug”. Usunigto jednak zapis o tym, ze rekla-
ma zmierza do ,,popierania okreslonych spraw
i idei”2. W ten sposob zostaly uregulowane
wylacznie dziatania o charakterze rynkowym'.

° Na temat beneficjenta reklamy, zob. Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, red. S. Pigtek, Warszawa 2014,

s. 56.

10 Zob. E. Nowifiska, Reklama, sponsoring, telesprzedaz, lokowanie produktu [w:] Prawo mediow, red. J. Barta,

R. Markiewicz, Warszawa 2005, s. 292-293 i 314. Autorka zwracata uwage jeszcze przed nowelizacjg ustawy o rtv
z 2011 r. na to, ze kwestia odplatnosci reklam, sygnalizowana nie tylko zapisem przywotanego aktu, ale i ustawy
prawo prasowe (ktora nadal zawiera w art. 36 informacjg, o tym Ze prasa moze zamieszcza¢ odplatnie ogloszenia
i reklamy) nie powinna wykluczac tego, ze reklama moze by¢ nadana bezptatnie. Autorka wskazuje na to, ze ,,w ak-
tualnych warunkach rynkowych nie jest sprawa zasadnicza kwestia odptatnej czy nieodptatnej publikacji takich
przekazow (jezeli nie wywoluja one negatywnych skutkow rynkowych dla innych przedsigbiorcow — wydawcow),
w szczegolnosci wowcezas, gdy za brakiem odplatnosci przemawiaja wzgledy spoteczne lub charytatywne”. Nalezy
podkresli¢, ze ten poglad byt sformutowany w stanie prawnym zaktadajacym, Ze reklama to przekaz, ktory stuzy nie
tylko promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towarow lub ustug, ale takze popieraniu okreslonych spraw
lub idei. Zob. tez M. Oz0g, Reklama radiowa i telewizyjna [w:] Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, Warszawa
2007, s. 272-274. Autor wypowiada si¢ przeciwko shusznosci pogladu o tym, Ze reklama winna mie¢ odptatny cha-
rakter, w przeciwnym bowiem razie odpowiedzialno$¢ za jej publikacje spoczywa wyltacznie na redakcji.

1 Tak stanowi m.in. Ustawa o radiofonii i telewizji, red. S. Piatek, s. 57. Na ten temat takze zob. J. Sobczak,
Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 795 i n.

12 Por. E. Czarny-Drozdzejko, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014, s. 74 i n.

13 Odnos$nie definicji reklamy obejmujacej dziatania o charakterze rynkowym zob. E. Nowinska [w:] Prawo
mediow, s. 311.



Ta tez¢ wspiera takze fakt, ze ustawodawca,
definiujac reklamg, okresla ja mianem przekazu
handlowego.

Syntetyczna definicja reklamy, cho¢ zawarta
w akcie odnoszacym si¢ do radiofonii i telewi-
zji, zachowuje swoja aktualno$¢ takze na grun-
cie pozostalych mediow, tj. prasy drukowanej
i internetowej. Reklama z istoty swej shuzy
bowiem promocji, i to zarowno tej, ktorej chee
za posrednictwem mediow dokona¢ podmiot
zewngetrzny, jak i tej dokonywanej przez same-
go nadawce czy wydawce, a odnoszacej si¢ do
wilasnych ,,produktow”!4. Z punktu widzenia
przejrzystosci relacji, jaka zachodzi miedzy
prawem prasowym a ustawg o radiofonii i tele-
wizji, bytoby pewnie lepiej, gdyby taka ogodlna
definicja znalazta si¢ przede wszystkim w tym
pierwszym akcie®. Jej brak nie czyni jednak
sytuacji patowa, czy trudng do zaakceptowania.
Warto jednak pamigtaé, ze gdy méwimy o uni-
wersalnosci definicji zawartej w ustawie o rtv,
nie oznacza to, Ze stosujemy ja wprost do prawa
prasowego. W tym wypadku jesli tak si¢ dzieje,
to bardziej na zasadzie analogii. Jak wcze$niej
wspominatam, samo prawo prasowe ma cha-
rakter ogdlny i reguluje prawa oraz obowiazki
wszystkich dziennikarzy. Natomiast ustawa
o rtv to akt szczegdlny, stosowany w kwestiach
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nieuregulowanych prawem prasowym lub tez
wtedy, gdy specyfika mediow elektronicznych
wymaga odrebnych unormowan.

Podobnie jak ustawa o radiofonii i telewizji,
istot¢ reklamy definiuje Kodeks Dobrych Prak-
tyk'®. Pomieszczony tu zapis jest wprawdzie
mniej przejrzysty niz ten zawarty w ustawie
o rtv, ale stanowi to raczej efekt gorszej redak-
cji przepisu, niz istotnych réznic treSciowych.
Wedlug KDP ,,reklama to samodzielny przekaz
zawierajacy w szczeg6lnosci informacje lub
wypowiedz, zwlaszcza odplatny lub za wyna-
grodzeniem w innej formie, towarzyszacy czy-
jejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwigk-
szenie zbytu produktow, inng forme korzystania
z nich lub osiagnigcie innego efektu, ktore sa
pozadane przez reklamodawce. Do reklamy za-
licza si¢ rowniez promocje¢ sprzedazy lub spon-
soring” (ust. 6.4)".

Reklama ukryta w mediach

Stanowi zjawisko tak powszechne, jak trudne
w zwalczaniu, pomimo istniejacych norm zaka-
zowych, a takze zgodnosci co do tego, ze taka
praktyka jest niebezpieczna dla odbiorcy prze-
kazu, ktéry z wiekszym zaufaniem podchodzi
do tresci informacyjnych niz stricte reklamo-
wych!s,

1 Definicji reklamy po$wigcono w literaturze prawniczej wiele miejsca. Zob. m.in. J. Dobczak, Radiofonia i tele-

wizja. Komentarz, Krakow 2001, s. 84; K. Grzybczyk, M. Jagielska, Obowigzek informacyjny w prawie wtérnym [w:]
Reklama. Aspekty prawne, red. M. Namystowska, Warszawa 2012, s. 59 i n.; E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej
reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne, Krakow 2002, s. 16; J. Masiota, Wolna reklama i jej granice, ,,Ruch Prawni-
czy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 2000, nr 2, s. 65; G. Raczka, Wprowadzenie do terminologii prawa reklamy [w:]
Reklama..., dz. cyt., s. 35-37; M. Sieradzka, Istotnos¢ wprowadzenia w blqd jako przestanka ochrony konsumenta
[w:] Reklama..., dz. cyt., s. 117-118; J. Sobczak, Prawo prasowe; s. 484-485; J. Sobczak, Ustawa o radiofonii
i telewizji. Komentarz, Poznan 1994, s. 25; R. Stefanicki, Prawo reklamy w Swietle przepiséw ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji na tle prawnoporéwnawczym, Poznan 2003, s.44 i n.; R. Walczak, Prawne aspekty reklamy
w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzynarodowym. Orzecznictwo, Warszawa—Poznan 2001, s. 51-59.

15 Na potrzebg stworzenia takiej regulacji wskazuje takze K. Grzybezyk. Jej zdaniem uzasadnia to ,,ochrona za-
ufania obywateli do wolnosci i rzetelno$ci prasy”, zob. tejze Lokowanie produktu, Warszawa 2012, s. 157-158.

1 Nalezy przypomnieé, ze adresatem tego dokumentu jest wytacznie prasa drukowana.

17 Godne zauwazenia jest to, ze 6W zapis pochodzacy z 2005 r. wspomnianej wczesniej odplatnosei nie czyni
obligatoryjng. Nadto tworca kodeksu wyraznie podkresla, ze reklama ,,nie jest przekaz majacy na celu propagowa-
nie pozadanych spotecznie zachowan” (pkt 6.4). Oznacza to, ze dla wydawcow prasy drukowanej reklamg nie jest
propagowanie idei i postaw.

'8 Na ten temat m.in. zob. Z. Okon [w:] Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, Warszawa 2007, s. 695 i n.
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Temat publikacji obliguje do przywotania
w pierwszej kolejnosci regulacji z zakresu pra-
wa medidw pozwalajacych przyblizy¢ to poje-
cie. Art. 12 ust. 2 prawa prasowego stanowi, ze
,»dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej
dziatalno$ci reklamowej wigzacej si¢ z uzyska-
niem korzy$ci majatkowej badz osobistej od oso-
by lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej
reklamg”. Z mocy tej ustawy zakaz odnosi si¢ do
wszystkich dziennikarzy. W réwnym stopniu zo-
bligowani sg go respektowac¢ wspotpracujacy z ra-
diem, telewizja, prasa drukowana czy internetowa.
W podobnie rygorystyczny sposob podchodza do
niego dokumenty etyczne, wsrdd nich Kodeks Do-
brych Praktyk. W samej ustawie prawo prasowe
zauwazalny jest jednak brak zapisu o generalnym
zakazie reklamy ukrytej, ktory — tak jak do dzien-
nikarzy — odnosilby si¢ i do wydawcow.

Odrebne miejsce poswigcono doprecyzowa-
niu tego, czym jest reklama ukryta w ustawie
o radiofonii i telewizji, zakazujac jej stosowa-
nia w art. 16 ¢'. Ten akt postuguje si¢ pojeciem
»ukrytego przekazu handlowego”, rozumiejac
przez to ,,przedstawianie w audycjach towardw,
ushug, nazwy, firmy, znaku towarowego lub
dziatalnosci przedsiebiorcy bedacego producen-
tem towaru lub §wiadczacego ustugi, jezeli za-
miarem dostawcy ushugi medialnej, w szczego6l-
nosci zwigzanym z wynagrodzeniem lub uzy-
skaniem innej korzysci, jest osiggniecie skutku
reklamowego oraz mozliwe jest wprowadzenie
publiczno$ci w blad co do charakteru przeka-

zu” (art. 4 pkt 20). Fakt, ze 6w zapis wskazu-
je na ,,mozliwo$¢ wprowadzenia publicznos$ci
w btad” w nieodzowny sposéb wiaze reklame
ukryta z ustawa o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji. Art. 16 przywotanego aktu, okreslajac
czyny tego rodzaju w zakresie reklamy, za jeden
z nich uznaje wypowiedz, ktéra, zachecajac do
nabywania towaréw lub uslug, sprawia wraze-
nie neutralnej informacji” (art. 16 ust. 1 pkt 4).
Reklama ukryta kwalifikowana jest takze jako
nieuczciwa praktyka rynkowa?’. Ustawa o prze-
ciwdziataniu tym praktykom zakazuje wykorzy-
stywania ,.tre§ci publicystycznych w $rodkach
masowego przekazu w celu promocji produktu
w sytuacji, gdy przedsicbiorca zaptacit za te¢
promocj¢, a nie wynika to wyraznie z tresci lub
z obrazéw lub dzwickow tatwo rozpoznawal-
nych przez konsumenta” (art. 7 pkt 11).

Reklama a reklama ukryta

Rozgraniczenie obszaru, w ktorym podejmowane
dziatania promocyjne sa legalne od tego, w ktorym
maja one charakter zakazany to jeden z najistot-
niejszych problemoéw na tle tematu tej publikacji.
Jego rozwigzanie nie jest proste zarowno w plasz-
czyznie normatywnej, jak i stosowania prawa?'.
Podstawowg trudnos¢ stanowi kwalifikowanie ma-
teriatlu promocyjnego jako niedozwolonej reklamy
ukrytej??. Ustawodawca wskazuje na trzy kryteria,
ktore majg pomoc w identyfikacji takiego przeka-
zu®. Pierwszym jest nieujawniony, ale istniejacy,
zamiar reklamowy®*. Winien on mie¢ postaé za-

19 Zob. M. Baranska, Polityka ograniczania reklamy w polskiej telewizji. Studium politologiczno-prawne, Poznan

2012,s. 118 in.

2 Szerzej na ten temat M. Namystowska, K. Sztobryn, Ukryta reklama po implementacji dyrektywy o nieuczci-
wych praktykach handlowych, ,,Panstwo i Prawo” 2008, nr 11, s. 52—65.
2l Por. M. Namystowska, K. Sztobryn, Zwalczanie nieuczciwej reklamy ukrytej w prawie polskim i niemieckim

[w:] Reklama..., dz. cyt.,s. 217 i n.

22 Na te trudno$¢ powszechnie zwracajg uwage autorzy opracowan. Zob. m.in. J. Dudzik, R. Skubisz [w:] Ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja, Warszawa 2013, s. 762-763; K. Grzybczyk, Prawo
reklamy, s. 203-204; R. Walczak, Prawne aspekty reklamy..., dz. cyt., s. 92.

2 Zob. E. Nowinska, Reklama, sponsoring..., dz. cyt., s. 317.

24 Zob. E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, s. 315; E. Nowinska,
Z problematyki ochrony rynku przed czynami nieuczciwej konkurencji... [w:] Reklama..., dz. cyt., s. 81; G. Raczka,
Wprowadzenie do terminologii reklamy [w:] Reklama..., dz. cyt., s. 47.



chowania umy$lnego, a nie tylko niedbatego lub
lekkomy$lnego®. Jego udowodnienie w prakty-
ce jest niezwykle trudne, zwlaszcza ze prawo nie
wyklucza realizacji materialow prasowych po-
$wieconych np. nowosciom wydawniczym czy
motoryzacyjnym. Nie sposob zreszta wyobrazi¢
sobie, ze walczac z ukrytg reklamg, wprowa-
dzono by bezwzgledny zakaz publikacji takich
tre$ci. Bez watpienia jednak umiejetne dziatanie
dziennikarza i redakcji mogg prowadzi¢ do ta-
kiego ukrycia celu promocyjnego, ze udowod-
nienie, ze on zaistnial, nie bedzie mozliwe, zas
efekt zamierzony wobec odbiorcy (zachecenia
go do nabycia towaru lub ustugi) zostanie osig-
gnigty. Drugim kryterium — takze nietatwym do
wykazania — jest mozliwa do uzyskania korzysc¢
majatkowa lub osobista. Dodajmy, Ze nie jest to
warunek konieczny do przyjecia, ze dane dzia-
tanie nosi znamiona reklamy ukrytej?. Trzecim
wyznacznikiem pozostaje mozliwo$¢ wprowa-
dzenia publicznosci w btad co do charakteru
przekazu. Istnieje wiele regulacji pomocnych
w uniknigciu takiej sytuacji i wprowadzajacych
obowigzek okreslonego pomieszczania reklam.
Prawo prasowe, cho¢ lapidarne w omawianej

Maria Loszewska-Otowska

problematyce, stanowi, ze ,,reklamy musza by¢
oznaczone W sposob nie budzacy watpliwo-
$ci, iz nie stanowia materialu redakcyjnego”
(art. 36 ust. 3 pr.pr.). Ten zapis nie zawiera jed-
nak zadnych precyzyjnych informacji co do
sposobu ich znakowania. Podobnie nie wynika
on z ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji i ustawy o przeciwdziataniu nieuczci-
wym praktykom rynkowym?’. Ta kwestia zo-
stata szczegolowo unormowana w odniesieniu
do reklam radiowych i telewizyjnych. Ustawa
o rtv podkresla, ze przekazy handlowe powin-
ny by¢ tatwo rozpoznawalne i odréznialne od
materiatu redakcyjnego. Osiggnieciu tego celu
maja sprzyja¢ srodki wizualne, dzwickowe lub
przestrzenne. W praktyce stuzy temu tworzenie
zapowiadanych blokéw reklamowych? lub,
w przypadku prasy drukowanej, umieszczanie
informacji ,,reklama”, ,,material reklamowy”.
Zachowanie tych zasad ma, w zamierzeniu
ustawodawcy, skutkowa¢ tym, ze odbiorca
wie o promocyjnym charakterze przekazu,
to za$ eliminuje niebezpieczenstwo wprowa-
dzenia go w btad. Na takim stanowisku stanat
Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 6 grudnia

3 Zob. K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji, red. S. Piatkowski, s. 64.
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E. Nowinska, Reklama, sponsoring..., dz. cyt., s. 317 oraz Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia

cywilno-prawne, Krakow 2002, s. 126; J. Dudzik, R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
red. J. Szwaja, s. 763; G. Raczka, Wprowadzenie do terminologii prawa reklamy, s. 47. Patrz takze wyrok Trybunalu
Sprawiedliwosci z dnia 9 czerwca 2011 r., C-52/10 (LEX nr 818466), w ktorym Trybunat podkreslit, ze istnienie za-
ptaty lub podobnego wynagrodzenia nie jest niezb¢dne do stwierdzenia, ze kryptoreklama ma charakter zamierzony.
To rozstrzygnigcie dotyczylo interpretacji przepisu dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie koordy-
nacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (Dz.U. UE L Nr 95 s. 1). W nauce przyj¢to, ze podobnie nalezy
tlumaczy¢ zapis dotyczacy odplatnosci zawarty w art. 4 pkt 16 ustawy o rtv. Zob. Ustawa o radiofonii i telewizji, red.
S. Pigtek, s. 64. Patrz takze aprobujace glosy A. Sieradzkiej oraz M. Namystowskiej i M. Sztobryn (LEX nr 818466).
Pomimo przychylnosci dla tego stanowiska pojawily si¢ gtosy wskazujace na watpliwosci dotyczace zapisu same;j
dyrektywy. M. Baranska zwraca uwagg na to, ze ma on zastosowanie do wykorzystywanych w mediach tresci pu-
blicystycznych, co istotnie ogranicza praktykowane formy reklamy ukrytej, czy mowiac $cislej, ujmuje tylko czesé
przypadkow kryptoreklamy; tejze Polityka ograniczania reklamy ..., dz. cyt., s. 118.

27 Por. M. Namystowska, K. Sztobryn, Zwalczanie nieuczciwej reklamy ukrytej w prawie polskim i niemieckim
[w:] Reklama..., dz. cyt., s. 217 in.

2§ 3 ustgp 1 Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie sposobu
prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnoci reklamowe; i telesprzedazy (Dz.U. Nr 150 poz. 895)
stanowi wprost, ze ,,0znaczenie reklamy, z wylgczeniem autopromocji, powinno zawiera¢ stowo ,,reklama” lub ,,ogto-
szenie platne”.
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2007 r. (IIT SK 20/07). Uzasadniajac te¢ teze,
sad podkreslit, ze przez sam fakt wyemitowa-
nia reklamy w bloku reklamowym ,,wypowiedz
taka jest jawnym, upublicznionym przekazem,
ktorego charakter reklamowy nie jest ukrywa-
ny”. Nie kwestionujgc przywolanej tezy, sam
wyrok jest tak samo ciekawy, jak i kontrower-
syjny, gdy chodzi o niektore z prezentowanych
w nim stanowisk. Na tle tematu publikacji oraz
skapego orzecznictwa w tym zakresie (na co
Zwraca uwage sam organ orzeczniczy, podkre-
$lajac, ze jest to sprawa precedensowa, gdy cho-
dzi o reklame ukryta) warto blizej przeanalizo-
wac¢ zar6wno to orzeczenie, jak i poprzedzajace
je wyroki okregowego sadu konkurencji i kon-
sumentow oraz sadu apelacyjnego. Sprawa do-
tyczyta emitowanej przez TVP reklamy Teleko-
munikacji Polskiej przygotowanej w konwencji
materialu informacyjnego, na co wskazywaly
liczne elementy, w tym nazwa reklamy ,,Serwis
informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, a tak-
ze wykorzystane w reklamie studio telewizyjne
iznana telewizyjna prezenterka oraz emitowanie
sond konsumenckich sprawiajacych wrazenie
przypadkowych, a nie aranzowanych. Zdaniem
Prezesa UOKIiK zastosowanie tych zabiegdw,
a takze to, ze filmy reklamowe zostaly wyod-
rebnione z blokéw informacyjnych, kwalifikuje
takie dziatanie jako czyn nieuczciwej konkuren-
cji w zakresie reklamy. W opinii tego podmiotu
zastosowanie tych srodkéw miato na celu stwo-
rzenie pozorow neutralnej informacji i ukrycie
promocyjnego charakteru kampanii reklamo-
wej. Do tej opinii przychylit si¢, rozpatrujacy
w pierwszej instancji odwotanie od decyz;ji Pre-
zesa UOKIK, sad okregowy (sad ochrony kon-
kurencji i konsumentéw) w wyroku z dnia 23 lu-

tego 2006 r. (XVII Ama 118/04)%. Jego zdaniem
powod (tj. TP SA) ,,zbyt pochopnie przyjat, ze
konsumenci, widzac informacje poprzedza-
jace emisj¢ filmu oraz znak firmowy TP S.A.
zorientuja si¢, iz ogladaja reklame, a nie pro-
gram informacyjny o charakterze neutralnym”.
W orzeczeniu sad okregowy nie zajat si¢ kwe-
stia pomieszczenia analizowanej reklamy poza
blokiem reklamowym. Nalezy w tym miejscu
zwazy¢, ze ustawa o rtv, mowigc o tym, ze prze-
kazy handlowe maja by¢ tatwo rozpoznawalne,
nie wprowadza pojecia bloku reklamowego. Po-
dobne stanowisko co organ pierwszej instancji
zajat sad apelacyjny, podtrzymujac orzeczenie
sadu okregowego i podzielajac jego poglad co
do ukrytego charakteru analizowanego przeka-
zu reklamowego i zakwalifikowania go jako
czynu nieuczciwej konkurencji. Rozpatrujacy
kasacje Sad Najwyzszy byt juz przeciwnego
zdania. W cytowanym orzeczeniu podkreslit,
ze reklama wyemitowana w pasmie reklamo-
wym, wyodrgbnionym z programu w sposob
zgodny z zasadami okreSlonymi w ustawie
o rtv, nie jest tak zwang reklamg ukryta w ro-
zumieniu art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji. Doda¢ trzeba,
ze cho¢ przywotana teza sugeruje, ze emisja
reklamy TP SA miata miejsce w bloku rekla-
mowym (tradycyjnie poprzedzonym zapowie-
dzia ,,reklama”), to nie jest to Sciste okreslenie.
Emisja odbyla si¢ bowiem w pasmie ptatnych
ogloszen. Dla SN pozostato to bez znaczenia
dla oceny sytuacji, podczas gdy dla sagdow niz-
szych instancji 6w fakt (wraz z innymi okolicz-
nosciami) prowadzil do wniosku, ze reklama,
pomieszczona poza blokiem reklamowym, nie
byta nalezycie oznaczona®.

¥ Orzecznictwo Sadu Najwyzszego — Izba Pracy i Ubezpieczen Spotecznych 2009, nr 34, poz. 55.

30 W przywotanym wyroku z dnia 6 grudnia 2007 r. Sagd Najwyzszy wysunal tez poglad, ze art. 16 ust. 4 ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (okreslajacy jako czyn nieuczciwej konkurencji wypowiedz, ktora, zachgcajac
do nabycia towaru lub ushug, sprawia wrazenie neutralnej informacji) ,,nalezy odczytywaé w ten sposob, ze ma on
zastosowanie tylko w tych przypadkach, w ktorych reklamowy charakter przekazu ukrywany jest w taki sposob, ze
odbiorca przekazu nie spodziewa si¢, iz dana wypowiedz (przekaz) ma charakter reklamowy, nie tyle ze wzgledu



Przywotane wyroki pokazuja, jak proble-
matyka kwalifikacji reklamy jako ukrytej, moze
by¢ ktopotliwa w odniesieniu do telewizji, czyli
tego medium, dla ktorego przewidziano szero-
ka regulacje prawna. W tym stanie rzeczy nie
moze dziwié, ze problem narasta tam, gdzie
odpowiednich zapiséw brak, czyli w prasie dru-
kowanej i internetowej. A to z kolei sprzyja po-
dejmowaniu dziatan na granicy reklamy ukrytej
i dozwolonej w tych mediach.

W omawianym kontekscie jako szczeg6lnie
interesujgce jawig si¢ dwa powszechnie obser-
wowane zjawiska — lokowania produktu i za-
mieszczania artykutéw sponsorowanych.

Prasa drukowana i internetowa

a lokowanie produktow. Artykuly
sponsorowane

Product placement to jedna z najdynamiczniej
rozwijajacych si¢ obecnie form promocji. Jej
popularnos¢ jest szczegdlnie wysoka tam, gdzie
mowa o produkcjach kinowych i telewizyjnych.
W przypadku tych ostatnich produkty i ustugi
lokuje si¢ w licznych przedsigwzigciach typu
reality 1 talent show, telewizjach $niadanio-
wych i serialach’!. Obowigzujaca ustawa o ra-
diofonii i telewizji nie traktuje tej formy rekla-
my jako dziatania co do zasady dozwolonego.
Art. 16¢ zawiera bowiem zapis o zakazie ukry-
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tego przekazu handlowego oraz lokowania pro-
duktu i tematu. W przypadku lokowania pro-
duktu czyni to jednak z zastrzezeniem, ze jest
ono dopuszczalne przy zachowaniu regut okre-
Slonych w dalszych przepisach ustawy. W prak-
tyce 0w wyjatek jest tak szeroki, ze w obrocie
moéwi si¢ o zalegalizowaniu tej formy promocji.
Odnosi si¢ wrecz wrazenie, ze cho¢ wyjatek nie
powinien konsumowa¢ zasady, w tym jednak
przypadku tak wlasnie si¢ dzieje.

Definiujac zagadnienie product placement,
podkresla si¢, Ze jego istota jest pokazywanie
W sposOb pozornie niezamierzony okreslone-
go produktu, znaku towarowego lub innego
symbolu kojarzonego przez odbiorce z jego
wytworca®?. Zwraca si¢ takze uwage na to, ze
$Swiadomemu i odplatnemu umieszczeniu wy-
branych rekwizytow w okreslonych przekazach
towarzyszy ewidentny zamiar wywotania skutku
reklamowego®’. Produkt nie jest tu wprawdzie
w centrum uwagi, tak jak w tradycyjnym prze-
kazie reklamowym, ale i tak zostaje ona na nim
skupiona. Stosujac kryterium sposobu ukazania
(ekspozycji) produktu, wyrdznia si¢ lokowanie
o charakterze werbalnym, wizualnym i uzytko-
wym. Pierwsze ma miejsce wowczas, gdy jakas
osoba (aktor, dziennikarz) informuje o okreslo-
nym towarze, ushudze czy firmie; drugie, gdy
dany produkt, znak towarowy, symbol zostaja

na sposob sformutowania wypowiedzi bedacej de facto reklama, lecz z powodu ukrycia jakichkolwiek odniesien do
rzeczywistego zrodta przekazu lub zwiazkéw migdzy podmiotem, ktorego wypowiedz kierowana jest do konsumen-
tow, a przedsigbiorca, ktorego produktow przekaz dotyczy”. W konkluzji SN uznal, ze reklama TP SA nie stanowi
»wypowiedzi”, ktora mial na mysli tworca prawa i z tego wzgledu (nie realizujac przestanki ustawowej) ta reklama
nie moze by¢ kwalifikowana jako czyn nieuczciwej konkurencji.

3 Pomimo popularno$ci tej formy promocji nadal toczy sie dyskusja, czy rzeczywiscie jest to tak skuteczna for-
ma reklamy, jak przywyklo si¢ ja traktowa¢. Mozna bowiem przywotac przyktady braku skutecznos$ci. Na ten temat
zob. K. Grzybezyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 34 in.

32§, Malarski, Instrumenty prawne marketingu, Krakow 1996, s. 176. W kwestii definiowania product placement
zob. takze R. Adamus, Problematyka lokowania produktu (product placement), ,,Przeglad Prawa Handlowego” 2003,
or 11, s. 15; K. Grzybezyk, Product placement na tle prawa polskiego po implementacji dyrektywy o audiowizual-
nych ustugach medialnych [w:] Reklama..., dz. cyt., s. 413 i n., K. Grzybczyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 11
in.; R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, red. J. Szwaja, s. 475 oraz J. Dudzik, R. Skubisz
[w:] Ustawa o zwalczaniu..., dz. cyt., s. 763; R. Stefanicki, Prawo reklamy..., dz. cyt., Poznan 2003, s. 190.

3 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., dz. cyt., s. 127.

3 Por. E. Nowinska, Reklama, sponsoring..., dz. cyt., s. 374. Wiecej na ten temat patrz takze P. Bulak, Product
placement, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 4, s. 13 in.
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uwidocznione (pokazane) w przekazie; trzecie,
uzytkowe, czyni z produktu watek fabuty?.
Mechanizmy te stosowano od lat, balansujac
na granicy ryzyka zwigzanego z postawieniem
zarzutu reklamy ukrytej. Bylo to ngcace zarow-
no dla nadawcow, jak i reklamodawcdodw. Nowe-
lizacja ustawy o rtv z 2011 roku zaakceptowano
istniejacy stan rzeczy, nadajagc mu okreslone
ramy prawne. Obecnie dozwala si¢ na lokowa-
nie w filmach kinematograficznych, filmach lub
serialach wytworzonych na uzytek audiowizu-
alnych ustlug medialnych, a takze w audycjach
rozrywkowych 1 sportowych lub w postaci
nieodptatnego udostepnienia towaru lub ustugi
do wykorzystania w audycji, w szczegodlnosci
w charakterze rekwizytu Iub nagrody (art. 17a
ust. 1). Decyzja ustawodawcy wylaczono au-
dycje dla dzieci. Dopuszczalny zakres stosowa-
nia product placement jest jednak tak szeroki,
ze wyczerpuje liste potencjalnych audycji nie
tylko nadajacych si¢ do lokowania, ale tez i po-
zadanych przez reklamodawcoéw. Audycjami
pominietymi, a takze mogacymi cieszy¢ si¢ za-
interesowaniem, sg programy informacyjne.
Nowelizacja wprowadzono obowigzek ozna-
czania audycji, w ktorych produkt jest lokowany
za pomocg znaku graficznego lub dzwigkowego
informujacego o fakcie lokowania na poczatku,
koncu audycji oraz w momencie wznowienia
po przerwie reklamowej. Wprowadzono tez na-
kaz umieszczenia na koncu audycji neutralnej
informacji o producencie lub sprzedawcy lo-
kowanego towaru. Nadto lokowanie nie moze
narusza¢ samodzielnosci i niezaleznoS$ci redak-
cyjnej przez wpltyw na tres¢ lub miejsce audy-
cji. Niedozwolone jest takze lokowanie tych

produktow, co do ktoérych istniejg zakazy rekla-
my. Audycje, w ktorych produkt jest lokowany,
nie moga nadmiernie go eksponowac i zachgcaé
bezposrednio do nabycia Iub najmu towaréw
i ustug. W szczegolnosci ten ostatni zapis wska-
zuje na istotng réznice miedzy typowa reklama
a product placement. Pomimo braku mozliwosci
ekspozycji produktu i tak jego obecno$¢ (przez
kilka kolejnych tygodni) w rekach lubianego
bohatera serialu, z ktorego stylem zycia czgsé
widzow si¢ utozsamia, moze stanowic¢ niezwy-
kty wrecz, jesli chodzi o skutki, mechanizm
promocyjny.

Tak pokroétce ksztaltuje si¢ sytuacja na grun-
cie mediow elektronicznych. Pozostaje pytanie,
jak wyglada to na tamach prasy drukowanej
i internetowej. Przede wszystkim nalezaloby
zaczaC od refleksji o braku analogicznych lub
odpowiednich unormowan prawnych w przy-
wotanych obszarach. Nie ma ich ani w prawie
prasowym wprowadzajacym zakaz prowadze-
nia przez dziennikarza ukrytej dziatalnosci re-
klamowej, ani w jakimkolwiek innym akcie
normatywnym. Nie powinien budzi¢ tez wat-
pliwosci fakt, ze lokowanie produktu jest for-
mga reklamy ukrytej, dopuszczonej na gruncie
mediow elektronicznych na zasadzie wyjatku,
przy zachowaniu okre§lonych tam regut®. Jesli
zatem stanowi to pewien wylom i sam ustawo-
dawca w art. 16¢ ustawy o rtv zakazuje co do
zasady tej formy promocji, to brak jest pod-
staw do przyjecia, ze tam, gdzie chodzi o pras¢
drukowang i internetows jest inaczej. Tu takze
lokowanie produktu stanowi zakazang reklame
ukryta, a warunkow przy zachowaniu ktorych
bytoby to dopuszczalne, nie okreslono®’. Tg teze

35 Taka klasyfikacj¢ przywotuja miedzy innymi: P. Bulak, Product placement..., dz. cyt., s. 17; R. Stefanicki,
Prawo reklamy..., dz. cyt., s. 190-191, E. Nowinska, Reklama, sponsoring..., dz. cyt., s. 378; K. Socha, Sita pro-
duct placement. Czg$¢ 1, ,,Marketing w praktyce” 1999, s. 63 i n. W nauce przywotluje si¢ tez inne klasyfikacje, por.

K. Grzybczyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 29-34.

36 Por. K. Grzybezyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 42 in.
37 Por. R. Adamus, Problematyka lokowania produktu..., dz. cyt., s. 18.



(w odniesieniu do prasy drukowanej) umacnia
zapis zawarty w Kodeksie Dobrych Praktyk,
gdzie ust. 6.4. tego aktu stanowi, ze ,product
placement, inaczej nazywany umieszczeniem,
to $wiadome postugiwanie si¢ lub ukazywanie
w materiale redakcyjnym lub na kolumnie re-
dakcyjnej pomimo pozoréw przypadkowosci
lub neutralnej informacji, okre$lonego towa-
ru, ustugi, nazwy, firmy, znaku towarowego,
oznaczenia przedsigbiorstwa i innych oznaczen
odrdzniajacych, takich w szczegdlnosci jak ko-
lorystyka, kroj uzytej czcionki lub dziatalnosci
przedsigbiorcy bedacego producentem towaru
lub $wiadczacego ustugi, w celu osiagnigcia
skutku reklamowego, jezeli w zwigzku z pu-
blikacja powyzszego materialu zwigzany jest,
a nieujawniony czytelnikom, zamiar wydawcy
otrzymania wynagrodzenia lub uzyskania innej
korzys$ci”. Tak ujety product placement w $wie-
tle ust. 4.1.10 jest traktowany jako przejaw re-
klamy ukrytej, i niedozwolony.

Pobiezna analiza zawartosci prasy druko-
wanej i internetowej prowadzi do wniosku, ze
przywotana forma promocji i tu jest niezwy-
kle czgsta, zwlaszcza w prasie motoryzacyjne;j,
komputerowej czy w sektorze prasy kobiece;j.
Dotyczy to migdzy innymi takich produktow,
jak kosmetyki, odziez, torebki i buty. W licz-
nych tytutach mamy rubryki po§wigcone temu,
jak sie ubra¢ na dang okazje, co jest hitem da-
nego sezonu, jak si¢ dobrze umalowaé. Pod
pozorem rzeczowej, wiarygodnej informacji
przedstawia si¢ propozycje produktéw, z poda-
niem marki, a czgsto i ceny. Tym przekazom,
w przeciwienstwie do radia i telewizji, nie to-
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warzysza zadne informacje o lokowaniu pro-
duktu. Taka praktyka jest rownie czgsto sto-
sowana w wywiadach ze znanymi aktorkami,
ktore, opowiadajac o tym, czemu zawdzigczaja
swoj $wietny wyglad, informujg o kosmetyko-
wych odkryciach albo fascynacjach dang marka
odziezowg lub projektantem. To zjawisko w po-
dobnym wymiarze obserwuje si¢ w blogosferze.
Sprzyja temu fakt, ze wszystkie regulacje sto-
sowane wobec prasy drukowanej i internetowej
zawieraja do$¢ ogolnikowe stwierdzenia, bez
wprowadzania szczegotdw zwigzanych ze zna-
kowaniem tre$ci promocyjnych, tak jak ma to
miejsce w radiu i telewizji®®.

Wart zauwazenia jest takze moment, w kto-
rym ustawodawca wprowadzit regulacje praw-
ne dotyczace lokowania produktu w mediach
elektronicznych. Zbieglo si¢ to w czasie z po-
garszajaca si¢ kondycja medidéw drukowanych
w Polsce. Ich wydawcy zwracali na to uwagg,
podkreslajac, ze dopuszczenie w szerokim za-
kresie product placement w telewizji moze
przyczyni¢ si¢ do wigkszego ostabienia i tak juz
nie najlepiej prosperujacej prasy drukowane;j.
Obawiano si¢, ze duze zainteresowanie rekla-
modawcow mozliwoscig ulokowania swojego
produktu lub ustugi w popularnym serialu lub
programie rozrywkowym, bedace juz wowczas
faktem, ulegnie zwigkszeniu na jej niekorzysc.
Reklamodawcy beda bowiem rezygnowaé z za-
mieszczania reklam w mato poczytnej prasie
drukowanej na rzecz lokowania swoich produk-
tow w programach o duzej ogladalno$ci®. Trze-
ba przyzna¢, ze z perspektywy tych kilku lat
obowigzywania nowych przepisow ich obawy

3 Ustawa prawo prasowe w art. 36 stanowi, ze ,,ogloszenia i reklamy musza by¢ oznaczone w sposob nie budza-
cy watpliwosci, iz nie stanowig materiatu redakcyjnego”. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji ogranicza
si¢ do zakazu stosowania reklamy, ktora jest wypowiedzig sprawiajaca wrazenie neutralnej informacji (art. 16 ust. 1
pkt 4). Ustawa o zwalczaniu nieuczciwych praktyk rynkowych zakazuje za$ kryptoreklamy polegajacej na wykorzy-
stywaniu tresci publicystycznych w $rodkach masowego przekazu w celach promocyjnych w sytuacji, gdy przedsig-
biorca zaptacit za to, ,,a nie wynika to wyraznie z tresci lub z obrazow lub dzwigkoéw tatwo rozpoznawalnych przez

konsumenta” (art. 7 ust. 11 przywotanej ustawy).

3 Zob. M. Zielifiska, J. Nowakowska, Wyjscie z podziemia, ,,Media &Marketing” 2009, nr 40, s. 32.
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nie byly bezpodstawne. Ta forma promocji na-
lezy obecnie do jednej z najpopularniejszych.

Media tradycyjne zostaly zmuszone do szu-
kania odpowiedzi i zaproponowania reklamo-
dawcom réwnie atrakcyjnych propozycji rekla-
mowych. Obecnie lokowanie produktu rowniez
W prasie jest czgstym zabiegiem. Problem jed-
nak w tym, ze o ile w odniesieniu do telewizji
iradia istnieja w tej materii normy, o tyle w me-
diach drukowanych mamy sytuacj¢ catkowicie
odmienng. Po trosze przypomina ona stan, jaki
miatl miejsce w mediach elektronicznych przed
nowelizacjg ustawy o rtv w 2011 r. Prawo pra-
sowe zawiera nakaz oznaczania reklam i zakaz
prowadzenia przez dziennikarza ukrytej dziatal-
nosci reklamowej. Dodatkowo zakaz reklamy
ukrytej wynika z ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji 1 ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym.

Samo lokowanie produktu, o czym byla
wczesniej] mowa, jest uznawane za reklamg
ukryta. W konsekwencji, bez wprowadzenia
uregulowan dopuszczajacych na zasadzie wy-
jatku te forme promocji, takie dziatanie jest od
strony prawnej niedozwolone. Ocena materiatu
zawierajacego ekspozycj¢ produktu lub ustugi
nie moze by¢ jednak tak restrykcyjna, jesli zo-
stang one oznaczone jako reklamowe. Wowczas
argument, ze odbiorca nie wie, z jakim przeka-
zem ma do czynienia i jest wprowadzany w btad,
bedzie trudniejszy do dowiedzenia. W praktyce
wiele zaleze¢ bedzie od finezji i sprytu redakc;ji.
W prasie drukowanej co raz czesciej odchodzi
si¢ nie tylko od oznaczania tych przekazow sto-
wem ,,reklama”, ,,promocja”, ,,materiat sponso-
rowany”. Zjawiskiem wrecz nagminnym staje
si¢ rezygnacja z umieszczenia takiej informacji.
Sprzyja temu wzmiankowany brak uregulowan
prawnych réownie precyzyjnych, jak te w me-
diach elektronicznych. Warto przypomniec,
ze rozporzadzenie do ustawy o radiofonii i te-

lewizji w sprawie szczegdlowych warunkow
lokowania produktow* wprowadzito nie tylko
znak graficzny, ktory nalezy wykorzystywac
w audycjach, ale tez w samej ustawie zawarto
szczegblowe zapisy dotyczace postugiwania si¢
tym znakiem, przez jego umieszczenie w okre-
Slonym czasie. Skutkiem braku odpowiednich
zapisow dotyczacych drukowanych dziennikow
1 czasopism jest to, ze obrot sam wypracowuje
praktyki zwigzane z oznaczaniem materialow
z wykorzystaniem product placement. Nie by-
loby w nic w tym ztego, gdyby nie to, ze cz¢$¢
z nich skutkuje tatwo wychwytywanym prze-
kazem co do tego, z jakim materialem mamy
do czynienia, a cze$¢ — juz nie. W tej drugiej
grupie bez trudu mozna odnalez¢ przyktady po-
zwalajace powolac si¢ redakcji na to, ze mate-
riat zawieral stosowne oznaczenie, z ta jednak
réznica, ze w odrdznieniu od pierwszej nie rzu-
ca si¢ to w oczy, jest zwykle mato zauwazalne,
dyskretne, na pograniczu informacji o tym, z ja-
kim przekazem odbiorca ma do czynienia lub
jej brakiem. Zjawisko jest rownie powszechne
w internecie. Uwzgledniajac popularnosc re-
klam internetowych i ich udzial w rynku, doty-
kamy kwestii niezwykle waznych. Powszechnie
wiadomo, ze dla reklamodawcow ma znaczenie
nie tylko to, czy reklama dotrze do szerokiego
odbiorcy — liczy sig takze to, jak bedzie na tego
odbiorce oddziatywaé, stymulujac sprzedaz.
Bezsprzecznie internet moze ofiarowaé wiele
w tej materii. Od strony prawnej wplyw na to ma
miedzy innymi fakt, ze poza ustawa o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji, statuujaca zakaz
reklamy ukrytej, oraz ustawa o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym, zabrania-
jaca kryptoreklamy, brak jest innych rozwiazan,
ktore wprowadzalaby szczegétowo okreslone
ograniczenia. Te akty normatywne, cho¢ wazne,
zawierajg dos¢ ogolnikowe zapisy. Do tej sfery
nie stosujemy ustawy o radiofonii i telewizji.

40 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. , Dz.U. Nr 161 poz. 977.



Prawo prasowe, poza tym, ze jest jakze lapidar-
ne w kwestii regulacji reklamy, moze by¢ stoso-
wane tylko tam, gdzie chodzi o reklame w prasie
drukowanej i internetowej. I tu rodzi si¢ kolejny
problem. Cho¢ bezsprzecznym jest, ze definicja
prasy odnosi si¢ takze do wielu publikacji roz-
powszechnianych w internecie, ogrom stron in-
ternetowych tego kryterium nie spetni. Juz sam
blog nie daje si¢ jednoznacznie zakwalifikowaé
jako prasa lub nie. Rozstrzygni¢cie warun-
kowane jest jego zawarto$cig. Z jednej strony
znajdziemy przyktady na to, ze blogi mogg by¢
publikacjami periodycznymi, réznorodnymi,
otwartymi, opatrzonymi stala nazwa, a zatem
spetniajacymi przestanke prasy*. Z drugiej
strony istnieje wiele blogow, ktore nie realizuja
wymienionych kryteriow. Nie mniej kontrower-
syjne od kwalifikowania roéznorodnych stron
internetowych jako prasy pozostaje to, czy jesli
nawet dana strona spetnia te przestanki, mozli-
we jest okreslenie jej jako dziennika lub czaso-
pisma**. Zauwazalne jest takze pewne dwutoro-
we podejscie do tego, jak traktowac blog. Jesli
jego autor lub autorzy chca mu dodaé rangi, nie
uciekaja od podkres$lania, ze tworza prasg. Na-
tomiast jesli miatoby to si¢ wigza¢ z koniecz-
noscig respektowania obowiazkéw natozonych
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na przedstawicieli mediow, woleliby to jarzmo
z siebie zrzuci¢. Zatem jes$li w wielu przypad-
kach trudno jednoznacznie rozstrzygnaé, czy
dana strona internetowa prasg jest, czy nie jest,
to oczekiwanie, ze w sytuacjach watpliwych
bedg stosowane przepisy ustawy prawo praso-
we jest w realiach rynkowych nadmierne®.

Ze zjawiskiem lokowania produktéw od lat
laczy si¢ 1 wspolistnieje publikowanie artyku-
tow sponsorowanych. To pojecie nie pochodzi
z jezyka prawnego. Jest nieobecne w aktach nor-
matywnych. Nalezy tez do mato opracowanych
w literaturze przedmiotu. Mimo tego jest to ter-
min powszechnie znany*. Dzieje si¢ tak za spra-
wa niezwykle licznych materialow tego rodzaju,
zamieszczanych zarowno w prasie drukowanej,
jak i internetowej. Z tych tez wzgledow to zagad-
nienie, zwlaszcza w perspektywie prawno-etycz-
nej, wymaga glebszego pochylenia si¢ nad nim.

Na wstepie warto zwroci¢é uwage na samo
pojecie ,artykul”. Zamieszczane w prasie rekla-
my, ogloszenia, listy do redakcji nie sg okreslane
tym mianem. Ten termin zostal zastrzezony dla
innego rodzaju tekstow. Wedtug Stownika Jezy-
ka Polskiego artykul to ,tekst publicystyczny,
literacki lub naukowy zamieszczony w gazecie
lub czasopismie”®. Taki charakter majg materia-

4 Definicja prasy jest zawarta w art. 7 ust. 2 pkt. 1 ustawy prawo prasowe.
42 Definicja dziennika w prawie prasowym stanowi, ze jest to ,,ogolnoinformacyjny druk periodyczny lub przekaz

za pomoca dzwigku oraz dzwigku i obrazu, ukazujacy si¢ czg¢sciej niz raz w tygodniu” (art. 7 ust. 2 pkt 2). Natomiast
czasopismem jest druk periodyczny lub przekaz za pomocg dzwigku oraz dzwigku i obrazu ukazujacy si¢ nie czesciej
niz raz w tygodniu i nie rzadziej niz raz do roku (art. 7 ust. 2 pkt 3). Analiza tego przepisu moze prowadzi¢ do wnio-
sku, ze tam gdzie ustawodawca mowi o druku, wyklucza tym samym przekaz internetowy. Tam, gdzie odnosi si¢ do
przekazu za pomocg dzwigku oraz dzwigku i obrazu, sytuacja wyglada podobnie, bo istotg przekazu internetowego
nie jest stricte operowanie dzwigkiem lub dzwigkiem i obrazem. Wskazana niejasno$¢ doprowadzita do sporu na tle
obowigzku rejestracji prasy internetowej w Polsce. Ustawa prawo prasowe wprowadza bowiem nakaz zarejestrowa-
nia dziennika i czasopisma pod grozba grzywny. Szerzej na ten temat m.in. J. Skrzypczak, Problemy z definiowaniem
pojecia prasa w erze cyfrowej [w:] Dziennikarz, utwor, prasa. Ksigga jubileuszowa z okazji piecdziesieciolecia pracy
naukowej prof. dr. hab. Bogdana Michalskiego, Warszawa 2014, s. 303 i n.

4 Por. K. Grzybezyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 155—-156. Na temat prawa wlasciwego dla reklamy in-
ternetowej zob. szerzej A. Malarewicz, Prawo wiasciwe dla reklamy internetowej, ,,Rejent” 2004, nr 12, s. 108-119.
Zob. takze J. Sobczak, Granice prawne reklamy w internecie [w:] Nowe media a media tradycyjne, red. M. Jeliniski,
Torun 2009, s. 138-157.

“ Bywa on wymiennie uzywany z innym okresleniem, jakim jest advertorial. Termin powstat z polaczenia stow
editorial (materiat odredakcyjny) i advertisment (reklama). Zob. K. Grzybezyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 173.

4 http://sjp.pwn.pl/szukaj/artykut [dostep: 1.09.2014].
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ly stricte redakcyjne, czyli takie, ktore powstaly
w redakcji lub tez na zlecenie i we wspotpracy
Z nig*
me, i to wlasnie ten element zapewne zawazyl,
ze teksty sponsorowane, poprzez swoje nasla-
downictwo 1 upodabnianie si¢ do typowych
artykutéw prasowych, zyskaly to miano. Nie
jest to klasyczna reklama, ale materiat tudzaco
przypominajacy dziennikarskie teksty prasowe,
ktory zawiera tytul, lead 1 jest opatrzony zdje-
ciami. Nierzadko wyglada on tak, jak pozostate
teksty w tytule prasowym, takze z uwagi na kroj
czcionki i inne upodabniajace detale. Co wigcej,
czesto jesli chodzi o jego merytoryczne przy-
gotowanie, nie odstaje on od reszty zawartych
w dzienniku lub czasopi$mie publikacji, a pod
jego trescig wielokrotnie widnieje imi¢ i nazwi-
sko autora. R6zni go promocyjny charakter, brak
tytulu w spisie tresci i czasem informacja o tym,
ze jest przekazem sponsorowanym®’. W ten spo-
sob wydawca realizuje wymog z art. 36 prawa
prasowego o tym, ze ,,ogloszenia i reklamy mu-
sza by¢ oznaczone w sposob nie budzacy watpli-
wosci, iz nie stanowig materialu redakcyjnego”,
czyli takiego, z ktorego trescig redakcja w petni
si¢ utozsamia i go zweryfikowata. Do niedawna
dos¢ powszechna byla deklaracja, ze za autor-

. Bezsprzecznie majg one okreslong for-

stwem tych tekstow nie stoi dziennikarz z re-
dakcji®®. Tak jak kazda inna reklama, zostat on
stworzony poza nig. T¢ zasade, niewyartykuto-
wang wprost w prawie prasowym, nalezy jednak
z tej ustawy wywodzié. Jej przepisy zobowigzuja
bowiem dziennikarza do szczegdlnej starannosci
i rzetelnosci przy zbieraniu i wykorzystywaniu
materiatow prasowych, zakazuja mu kryptorekla-
my, naktadaja na pras¢ obowiazek prawdziwego
przedstawiania omawianych zjawisk. Wglad do
dokumentéw etycznych wzmacnia ten poglad.
Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy za-
wiera zapis o nalozonym na wydawce expres-
sis verbis obowiazku przestrzegania zasady, ze
»~dziennikarz nie moze — takze na rzecz swojej
redakcji Iub swego wydawcy — przygotowywac
materiatow reklamowych, tekstow sponsorowa-
nych, materiatdéw promocyjnych i public rela-
tions” (punkt 4.1.3.)%.

Juz pobiezna analiza zawarto$ci prasy dru-
kowanej prowadzi do konkluzji, ze, niestety,
coraz czgSciej zdarza si¢ nierespektowanie tego
obowigzku. Rozdzwigk migdzy przywotany-
mi deklaracjami (w szczegdlno$ci tg zawarta
w Kodeksie Dobrych Praktyk) oraz pogladami
formulowanymi w literaturze przedmiotu o tym,
ze ,,dziennikarze nigdy nie moga publikowac

4 Wedtug Stownika Terminologii Medialnej (red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 11) ,,artykut jest gatunkiem dzien-

nikarskim wystgpujacym jedynie w mediach pisanych (w mediach elektronicznych moze by¢ odczytany lub zacy-
towany). [...] Zgodnie z jego znaczeniem etymologicznym w dziennikarstwie artykulem nazywa si¢ tekst, ktory
z jednej strony jest czescig wigkszej calosci (np. pisma, gazety), a z drugiej ma naswietli¢ dang sprawe, wyjasnic ja,
zinterpretowac, moze rozstrzygnac spor po to, by zachecic¢ czytelnikoéw do dyskusji badz przemyslen na dany temat.
Glowng funkcjg artykutu jest jednak prezentacja autorskiego punktu widzenia i przekonanie do niego czytelnika.
Warto$¢ artykutu jest wyzsza, jesli jego autor zaprezentuje w miar¢ obiektywnie wigcej punktéw widzenia i umiejet-
nie przekona odbiorcéw do swoich racji, wplywajac na ich wrazliwo$¢ i wyobraznig”.

47 Kiedy$ oznaczenie tego tekstu jako ,,material sponsorowany” lub ,,artykut sponsorowany” stanowito norme,
cho¢ niezapisang wprost w zadnym akcie prawnym, to wyprowadzang z obowigzku znakowania reklamy. Dzisiaj
nagminne jest nicoznaczanie tekstow w ten sposob i lansowanie pogladu, Ze to, w jakim miejscu zostaty opubliko-
wane (np. srodek danego numeru, wktadka etc.), wystarczajaco sugeruje czytelnikowi, z jakim przekazem ma do
czynienia.

BW Stowniku Terminologii Medialnej (s. 12) czytamy, ze artykut sponsorowany to ,,informacja o reklamowym,
niedziennikarskim charakterze publikacji”.

4 Zapis, tam gdzie chodzi o autopromocje¢, wydaje si¢ nie przystawaé do dzisiejszej rzeczywistosci. Trudno
bowiem oczekiwaé, ze dziennikarze tytutu nie bgda zachgca¢ do zakupu kolejnego numeru. Ta regulacja jest tez
dalece odstajaca od tego, co jest dzi§ zachowaniem nagminnym nie tylko w mediach elektronicznych, ale tez i po-
zostatych.



materiatow typu advertorial ani pisa¢ artyku-
low sponsorowanych”, a tym, jak to wygla-
da w rzeczywistosci, jest ogromny. Co wigcej,
w obrocie gospodarczym to zjawisko nie jest juz
jednoznacznie potepiane i krytykowane. Wyda-
je sig, ze zostato ono zaakceptowane jako rodzaj
standardu. Podobnie rzecz si¢ ma w prasie inter-
netowej. To wlasnie w sieci bez trudu odnajdu-
jemy nie tylko teksty przygotowywane na zlece-
nie, ale i publikacje po$wigcone temu, jak powi-
nien wyglada¢ dobry artykut sponsorowany, jak
go profesjonalnie przygotowaé, aby efektywnie
przemyci¢ informacje o marce’'. Rady sa bar-
dzo szczegotowe i dotycza kilku podstawowych
kwestii. Po pierwsze — autorzy zwracaja uwage
na znaczenie zajawki tak, aby czytelnik kliknat
»czytaj wigcej”. Nie powinna by¢ dhuzsza niz 2
linijki tekstu; musi by¢ intrygujaca, szokujaca,
dowcipna; ma stanowi¢ istote calego artyku-
hu; ma przekazywaé informacje o czym bedzie
tekst, ale nie dostarcza¢ jej w catosci. Moze by¢
cytatem lub pytaniem. Po drugie — tekst powi-
nien by¢ wartoSciowy merytorycznie. Osoba go
piszaca winna zna¢ doskonale produkt i pokazaé
go nie z pozycji eksperta, ale uzytkownika. Po
trzecie — nalezy postugiwac si¢ jasnym, zrozu-
miatym jezykiem, uzywajac raczej czasu teraz-
niejszego i stosujac strong¢ czynng. Po czwarte
—niezbedna jest przemyslana, atrakcyjna forma.
Warto pamigtac o czytelno$ci przekazu, podzia-
le na akapity czy o ikonografice i wykresach
ilustrujacych bardziej skomplikowane infor-
macje. Za obowigzkowe uznaje si¢ fotografie®.

Maria Loszewska-Otowska

Podkresla si¢ takze znaczenie nie tylko zajawki,
ale réwniez tytulu. Te rady mozna odnie$¢ do
materiatdéw przygotowywanych dla prasy dru-
kowanej lub umieszczanych na blogach. W tym
przypadku podkresla si¢ role i znaczenie tytuhu.
Tak samo jak zajawka, tytul réwniez powinien
by¢ chwytliwy i skupiajacy uwage™. Ten tatwy
do odnalezienia instruktaz dowodzi powszech-
nosci zjawiska oraz tego, ze obecnie nie jest ono
traktowane jako tabu. Mozna wrecz pokusic si¢
o stwierdzenie, ze nastgpilo wyjscie z podzie-
mia. O tekstach sponsorowanych, jako bardzo
dogodnej formie reklamy, mowi si¢ wprost, bez
przystowiowego owijania w bawelng. Nalezy
tez podkresli¢, ze cze$¢ autoréw tych rad zwra-
ca uwagg na to, ze pracujac nad takim materia-
tem, nalezy zachowac obiektywizm i bezstron-
no$¢. I cho¢ cigzko zachegci¢ do zakupu towaru
lub skorzystania z ustugi bez narzucania opinii,
to jednak warto pozostawi¢ czytelnikowi wy-
bor’*. W kontekscie celu, dla jakiego powstaje
artykul sponsorowany, to zadanie wydaje si¢
by¢ dosy¢ karkolomne. Ze swej natury jest on
przeciez formg promocji, a ta ma okreslona role
do odegrania. Przesadg jest wigc oczekiwanie,
ze tekst bedzie wielostronny. Co zatem nalezy
rozumie¢ pod pojeciem ,etyczny artykut sponso-
rowany”’? Wydaje si¢, ze przede wszystkim cho-
dzi tu o tekst, ktory dla przecigtnego odbiorcy jest
rozpoznawalny jako materiat tego rodzaju, a to
jest mozliwe przede wszystkim dzigki informa-
cji o charakterze przekazu, ktora bedzie umiesz-
czona z boku tekstu, nad lub pod nim. Taki tekst

50 J. Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Warszawa 2007, s. 240. Zob. takze R. Grochowski, Granice prawne
i etyczne reklamy w ustawodawstwie krajowym i europejskim, Poznan—Opole 2010, s. 263. Autor podkresla, ze re-
klama ukryta ,,przekracza granice etyczne, powoduje obnizenie wiarygodnos$ci srodkow spotecznego przekazu oraz
utrudnia odbiér materialow redakcyjnych. Powoduje to degeneracje funkcji spotecznej tych srodkow”.

1 Na kwesti¢ fatwosci ukrywania tresci reklamowych w komunikacji internetowej zwraca uwagg E. Nowinska,
Nieuczciwa reklama w Internecie [w:] Internet — problemy prawne, Lublin 1999, s. 56. Autorka, dostrzegajac liczne
problemy zwigzane z kamuflowaniem tresci promocyjnych w sieci, postuluje konieczno$¢ ich wyraznego oznacza-

nia, co wskazywatoby na ich szczeg6lny charakter.

52 Rady pochodza z https://www.cehitepress.pl/baza-wiedzy/2/artykul-sponsorowany [dostep: 1.09.2014].
53 http://sbart.pl/artykul-sponsorowany/ [dostep: 1.09.2014].
34 https://www.ehitepress.pl/baza-wiedzy/2/artykul-sponsorowany [dostep: 1.09.2014].
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przybiera zatem posta¢ specyficznej, ale rozpo-
znawalnej i1 legalnej reklamy. Obecnie jednak
mozemy znalez¢ liczne przyktady publikacji,
przy ktorych tego oznaczenia (0 czym wczesniej
byta juz mowa) brak. Obyty z danym tytutlem od-
biorca zwykle je odroznia, dzigki np. pomieszcze-
niu tych tekstow w $rodku numeru i uzyciu innej
kolorystyki czcionki w tytule. Kamuflaz bywa
doskonaty, bo z jednej strony tekst jest tudzaco
podobny do reszty zamieszczonych w dzienniku
lub czasopismie, co mogloby sugerowac reklame
ukryta, z drugiej za$, gdyby go poddaé szczegd-
lowej analizie, to odbiorca zadeklaruje dostrze-
galna réznice. Tak ,,zamaskowane” przekazy
sa najwyzej cenione przez reklamodawcow, bo
z jednej strony s3 bezpieczne, z drugiej — sku-
teczne. Takie przypadki pokazuja, jak trudno jest
zwalczaé reklame ukryta, i jak zatarte bywaja
granice migdzy tym, co nig jest i nie jest>. Kiedys
to byla szara strefa, dzi$ przestala juz nig by¢. Co
wigcej, zachowanie polegajace na przygotowaniu
tekstu przez dziennikarza tego tytutu, w ktorym
bedzie zamieszczony, w przesziosci uznawane
za naganne, nie podlega tak restrykcyjnej ocenie,
o ile (i tu przyjmuje si¢ to jako wymog koniecz-
ny) tekst jest wyraznie oznaczony. Do niedawna,
przynajmniej oficjalnie, pisanie tekstow sponso-
rowanych pozostawiano zainteresowanemu re-
klama podmiotowi lub agencji. Dzisiaj, nie dos¢,
ze przygotowanie tekstu przez dziennikarza nie
szokuje, to zaczyna si¢ wpisywa¢ w normalna
praktyke obrotu. Ten stan pokazuje, jak dalece
tworzone ile$ lat wstecz normy etyczne rozmi-
jaja si¢ z tym, co wspotczesnie jest postrzegane
jako nie tylko dozwolone, ale i stuszne, zasadne.
Obecnie z jednej strony mamy deklaracje, o kto-
rych niewielu zdaje si¢ pamigta¢, z drugiej zas
— rynek je wypierajacy i sktaniajacy si¢ ku od-
miennym zachowaniom. Ocena tej sytuacji nie

moze jednak nie uwzgledniaé szerszej perspek-
tywy i ogranicza¢ si¢ do tego, ze mamy dzien-
nikarzy o niskich standardach i chciwe redak-
cje. Trzeba pamigtac, ze na opisany stan rzeczy
ogromny wplyw wywiera sytuacja prasy dru-
kowanej w Polsce. Jej nie najlepsza kondycja,
zwigzana z kurczacymi si¢ nakladami i ucieka-
jacymi przede wszystkim do internetu reklamo-
dawcami, stanowi zachete do korzystania z form
promocji, ktore znajduja uznanie i zaintereso-
wanie producentow. Artykuly sponsorowane
jawig si¢ tu wyjatkowo atrakcyjnie. Dodatkowo
pozycja prasy drukowanej jako ptaszczyzny re-
klamowej spadta po wprowadzeniu opisanych
wczesniej regulacji product placement w usta-
wie o rtv, bezsprzecznie uprzywilejowujacych
telewizje i jej produkcje. Chcac konkurowac
i utrzymac si¢ na rynku, prasa drukowana bedzie
siegac po takie formy promocji, ktére przyniosa
jej zysk. Jesli zachowania zwigzane z artykuta-
mi sponsorowanymi (zwlaszcza stabo oznaczo-
nymi, napisanymi przez dziennikarza) chcemy
restrykcyjnie i jednoznacznie oceniac, to uczci-
wos¢ nakazuje, aby przywotaé argument wielu
wydawcow i redaktoréw naczelnych o tym, ze
z ich perspektywy nie mniej nieetyczne i dra-
matyczne jest zwalnianie dziennikarzy z powo-
du braku $rodkéw na utrzymanie tytutu. Obok
przywotanej racji nie mozna przejs¢ obojetnie.
Jak zatem wazy¢ interesy stron? Jakie znalez¢
wyjscie z tej sytuacji?

Podsumowanie i wnioski koncowe

Przedstawiona sytuacja przypomina stan, jaki
mial miejsce w telewizji i radiu przed wprowa-
dzeniem zapisow o lokowaniu produktu. Z jed-
nej strony lokowanie jako reklama ukryta byto
zakazane. Z drugiej — rynek wypracowywal za-
sady pozwalajace na obejscie tego zakazu i sto-

55 W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na to, ze kryterium odrdézniajacym kryptoreklame i advertorial jest
to, kto 0w tekst napisal. Jesli byt to dziennikarz, stanowi to przejaw kryptoreklamy i rodzi odpowiedzialnos¢ za
naruszenie art. 12 pr.pr., a byl to jesli reklamodawca, to konsekwencje tej publikacji spadaja na redaktora i redaktora
naczelnego. Por. K. Grzybcezyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 179.



sowanie product placement. Z czasem, nie bez
kontrowersji, zostaly one implementowane do
obowiazujacych dzi§ przepisow*. Nalezy po-
stulowac, aby analogicznie rozwigzania dopusz-
czajace publikacje w prasie drukowanej i inter-
netowej artykutdéw sponsorowanych zostaly
wprowadzone w najblizszej przysztosci. Wazne,
aby walczac z tym, z czym i tak wygra¢ si¢ do
konca nie da, czyli z reklamg ukryta, stworzy¢
przejrzyste zasady zwigzane z publikacja ma-
teriatdbw sponsorowanych, zwlaszcza za$ z ich
wlasciwym oznaczeniem. Nie wyeliminuja
one w pelni (tak jak nie stalo si¢ to w telewizji
po dopuszczeniu na zasadzie wyjatku lokowa-
nia produktu) reklamy ukrytej, ale ucywilizuja
i uporzadkuja praktyki rynkowe. Wida¢ gotym
okiem, ze restrykcyjne podejscie dokumentow
etycznych nie spehnito swojej roli. A zatem, sko-
ro nie da si¢ unieszkodliwi¢ wilka, moze warto
go oswoi¢? Jesli kontrargumentem dla wprowa-
dzenia proponowanych zapis6w miatoby by¢
to, ze prasa drukowana, podobnie jak interne-
towa, uzyskataby wowczas mozliwos¢ jeszcze
szerszego korzystania z tej formy promocji,
jaka sa artykuly sponsorowane, to warto pa-
migtaé, ze juz dzi$ niektore tytuly przekroczyly
swoistg granice rozsadku, zar6wno w zakresie
ilosci tych publikacji, jak i1 ich upodabniania
do tekstow stricte informacyjnych”’. Czy jest
to dla wydawcy optacalne? Raczej na krotka

Maria Loszewska-Otowska

mete, bo czytelnik nieprzyzwyczajony do tak
ogromne;j ilo$ci materialow reklamowych moze
zrezygnowac z zakupu kolejnego numeru. Wal-
ka o reklamodawceg jest jak bron obosieczna.
Z jednej strony generuje dochody, z drugiej
za§ moze przyczyni¢ si¢ ucieczki czytelni-
kéw przetadowanych tresciami promocyjnymi
i nierzadko zauwazajacych nieakceptowane
przez nich zmiany profilu danego dziennika
lub czasopisma. Jest to takze kwestia utraty
wiarygodnosci tytutu. Taka sytuacja ma czgsto
miejsce wtedy, gdy wydawca, chcge przypodo-
ba¢ si¢ reklamodawcom, ucieka od publikacji
tresci trudnych, problematycznych, do ktérych
wczesniej przyzwyczaitl czytelnika. Ostatecz-
nie to rozsadek i1 dalekowzrocznos¢ wydawcy,
anie zakazy prawne, zadecydujg o tym, na jaka
ilo$¢ reklam si¢ zdecyduje. Jesli nawet przez
pewien czas bedzie mozliwe utrzymanie si¢ na
rynku i znaczne zyski dziennika lub czasopi-
sma majacego wigcej reklam niz innych tresci,
to z czasem odbiorcy straca zainteresowanie
tytutem, a wowczas i reklamodawcy nie beda
juz widzieli sensu zamieszczania w nim tresci
reklamowych.

Oczywiscie ta refleksja nie powinna pro-
wadzi¢ do wniosku, ze nie warto nowelizowaé
prawa prasowego w zakresie zagadnien zwia-
zanych z reklamg w prasie drukowanej i inter-
netowej*®. Cho¢ reklama ukryta byta i jest pro-

% Por. M. 0z0g, Reklama i promocja w Srodkach masowego przekazu [w:] Prawo reklamy i promocji, s. 305-308.
57 Zjawiskiem obserwowanym jest np. to, ze tytuty prasowe w ramach poruszanych zagadnien podejmuja w da-

nym numerze szerzej jedno, wybrane. W zwiazku z tym pojawiaja si¢ co najmniej dwie publikacje na ten temat.
Cze$¢ z nich pochodzi od dziennikarzy redakcyjnych, czesé to teksty sponsorowane, obok ktérych umieszcza si¢
tradycyjne reklamy. W ten sposob tworzy si¢ swoisty pakiet tresci odnoszacych si¢ do szerzej podjetego tematu.
Fakt, ze mamy tu publikacje tworzone przez dziennikarzy, tatwo rozpoznawalne, a obok nich zwykte, tradycyjne
reklamy, skutkuje tym, Ze teksty sponsorowane (nieoznaczone jako takie), podpisane czyims nazwiskiem, odbiorca
traktuje jako zwykly, dziennikarski tekst. Coraz czgsciej spotyka si¢ wywiady przeprowadzone przez dziennikarza
redakecji ze znang osobg dotyczace jej stylu zycia i tego, jak lubi mieszka¢. Obok nich umieszcza si¢ reklame deve-
lopera i inwestycji mieszkaniowej, o ktorej jesli nie wprost, to sugerujaco, wypowiadat si¢ interlokutor. Przyktady
mozna mnozy¢.

8 W niniejszej publikacji kwestia reklamy w internecie, czy precyzyjniej rzecz ujmujgc — w prasie internetowej,
zostata podjeta jedynie wyrywkowo w kontekscie lokowania produktéw i artykutdéw sponsorowanych. Problem jest
jednak znaczenie szerszy i dotyka wielu innych zagadnien,, do ktorych nalezy np. reklama napojow alkoholowych
w przekazach do ktorych dostep maja dzieci. Kwestii wymagajacych wypracowania standardéw jest znacznie wigcej.
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blemem w praktyce obrotu, to naiwnoscia jest
sadzi¢, ze dodatkowe regulacje normatywne
zmienig podejécie reklamodawcow i samych
wydawcow co do tego, czy warto ja stoso-
waé. Zjawisko bedzie istnie¢ nadal. Musimy
jednak pamigta¢, ze na tych nieuczciwych
dziataniach rynkowych przede wszystkim tra-
ca konsumenci, ktéry w zaufaniu przyjmuja
informacje ukryte pod pozorem neutralno$ci
i obiektywizmu, a takze producenci i ustugo-
dawcy, ktorzy nie korzystajg z tych metod®.
Zakazy zawarte w ustawach o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji i przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym, choé
cenne i wazne, sg ogoélnikowe i nie odnosza
si¢ do bardziej szczegotowych zasad zwigza-

nych z oddzielaniem tre$ci promocyjnych od
pozostatych. W zadnej mierze nie dezawuujac
sensu ich istnienia i wazac wszystkie przywo-
lane racje, warto zatem postulowaé wprowa-
dzenie regulacji podobnych do tych, ktoére na
zasadzie wyjatku pod pewnymi warunkami
dopuscily stosowanie lokowania produktu.
Zamiast udawac (cho¢ teraz nawet i tego juz
si¢ nie robi), ze omawiane zjawisko nie ma
charakteru powszechnego, lepiej je wlozyc
w rozsadnie wytyczone ramy prawne, tworzac
konkretne normy. Normy, ktére na pewno nie
zlikwiduja prob obchodzenia prawa i wyko-
rzystywania nielegalnych praktyk, ale upo-
rzadkuja istniejacy rynek, z korzys$cig przede
wszystkim dla czytelnika-konsumenta.

9 Na ten temat zob. m.in. E. Nowinska, Z problematyki ochrony rynku przed czynami nieuczciwej konkurencji

[w:] Reklama..., dz. cyt.,s. 71 in.
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Between advertising and surreptitious advertising. Legal aspects
of sponsored articles and product placement in the Polish printed
and online press
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STRESZCZENIE

Regulacje prawne dotyczace reklamy w radiu i telewizji sg liczne 1 wyczerpujace. Odmien-
ny stan rzeczy ma miejsce tam, gdzie chodzi o reklame w prasie drukowanej i internetowe;.
Publikacja, przywotujac normatywng definicje reklamy, zawiera rozwazania dotyczace re-
klamy ukrytej. Cho¢ jest ona zakazana, to walka z tym zjawiskiem jest trudna. W publikacji
podjeto probe spojrzenia na granicg miedzy tym, co dozwolone, a tym, co zakazane przez
pryzmat powszechnie stosowanych w prasie drukowanej i internetowej form promoc;ji, jaki-
mi sg lokowanie produktow i artykuty sponsorowane.
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ABSTRACT

Legal regulations concerning advertising on radio and television are numerous and exhaus-
tive. A different situation occurs when looking at advertising in the printed and online press.
This article, citing the normative definition of advertising, includes consideration of sur-
reptitious advertising. Although this type of practice is forbidden, the fight against this phe-
nomenon is difficult. The paper makes attempts to look at the boundary between what is
permitted and what is forbidden by prism of promotion tools in the printed and online press.
This includes product placement and sponsored articles.
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Przypadek agencji MDI jako przyktad

spinu 1 kontrspinu

Wojciech Furman

‘ x J srod przyczyn kryzysu wspotczesnej po-
staci dziennikarstwa wymienia si¢ utrate
autonomii redakcji taczong ze wzrostem wply-
wow dziatan public relations (dalej w skrocie
PR) na tresci redakcyjne. Artykut dotyczy sku-
tecznych dziatan PR podje¢tych przez agencje
MDI w Polsce w latach 2012-2013. Te dziata-
nia zostaly wydobyte na $wiatto dzienne dzigki
wysitkom dziennikarza $ledczego. Celem arty-
kutu jest sprawdzenie, czy ten przypadek nalezy
zakwalifikowa¢ jako wspolczesng posta¢ spinu
i kontrspinu reprezentujacych wysoki poziom
interakcji specjalistow PR i dziennikarzy?...

sk sk sk

Czy kryzys dziennikarstwa?

W medycynie kryzys oznacza zaostrzenie stanu
pacjenta, po ktorym nastgpuje $mier¢ lub powr6t
do zdrowia. Wskazywane wspodtczesnie glowne
symptomy kryzysu dziennikarstwa prasowego
obejmuja: (1) pogorszenie sytuacji finansowe;j
wydawnictw wskutek spadku wplywow z re-
klam oraz spadku sprzedazy gazet i czasopism;
(2) zmniejszanie zatrudnienia w redakcjach
i wigksze obcigzenie dziennikarzy, co negatyw-
nie odbija si¢ na jakosci ich pracy; (3) likwida-
cj¢ tytutow prasowych, wsrdd ktorych sa tytuly
znane od lat i niegdys$ wptywowe'.

Dla réwnowagi nalezy wskazaé, ze likwi-
dacji pewnych form dziatalno$ci dziennikar-
skiej towarzyszy powstawanie licznych nowych
form internetowych. Mozna to odczytywac jako
przejaw zywotnosci dziennikarstwa. Podobnie
byto kilka dekad temu, kiedy rozkwit telewizji
przyczynit si¢ do zmniejszenia znaczenia i za-
siegu tygodnikow ilustrowanych oraz likwidacji
takich popularnych w swoim czasie tytutow, jak
»Life” 1 ,,Look”. Moze zatem nie jest to kryzys,
lecz przejaw zdrowego dostosowania si¢ do
zmian otoczenia?

Jak pisal Siegfried Weischenberg, kryzys
wspolczesnej postaci dziennikarstwa rozpoczat
si¢, cho¢ nie zostal wowczas zauwazony, w la-
tach 80. XX wieku, razem z powstaniem inter-
netu. Internet spowodowat utrat¢ dziennikar-
skiego monopolu na przekazywanie informacji
i podwazyl uksztalttowany od dziesigcioleci
model funkcjonowania wydawnictw i redakcji.
XIX-wieczna elitarna prasa przekonan (Gesin-
nungspresse) zmienita si¢ w wieku XX w pras¢
masowg. Rozwazanie spraw publicznych zosta-
o uzupehione o wymodg rentownosci zyskiwa-
nej dzigki masowej sprzedazy egzemplarzy ga-
zety oraz sprzedazy powierzchni ogloszeniowej,
a potem takze czasu antenowego. Nacisk na ren-
townos¢ rozpoczat procesy tabloidyzacji, obniza-

! Obszerne omowienie powyzszych zjawisk przedstawit na przyktad D. McQuail, Journalism and society, Lon-

don 2013, s. 171-195.



nia wymogow profesjonalizmu oraz zwigkszyt
podatno$¢ dziennikarzy na wplyw dziatan PR.
Mimo tego przez wiele dziesigcioleci zawodo-
wym dziennikarzom udawalo si¢ utrzymywac
odbiorcow w przekonaniu, ze przedstawiany
w prasie, radiu i telewizji stronniczy obraz bie-
gu spraw w spoleczenstwie jest obrazem obiek-
tywnym. Dopiero wtargnigcie amatorow prowa-
dzacych blogi, wypowiadajacych si¢ w grupach
dyskusyjnych i podejmujacych wiele niezna-
nych wczesniej form komunikowania, zaktocito
ten uktad?.

Lista zjawisk kryzysowych we wspotczesnym
dziennikarstwie, jakg przedstawit Weischen-
berg, jest dluga: zanik granic migdzy dzienni-
karstwem popularnym a powaznym, przejgcie
telewizyjnych regut selekcji i prezentacji ma-
teriatow, problem elit dziennikarskich (celebry-
tow dziennikarstwa), przecigzenie spowodo-
wane rosngcg ztozono$cig problemoéw spotecz-
nych, rezygnacja z selekcjonowania faktow pod
wzgledem ich waznosci, niespetnianie funkcji
wczesnego ostrzegania, utrata podstaw ekono-
micznych, spadek powazania i wiarygodnosci,
nieumiejetno$¢ dotarcia do mtodych odbiorcow,
utrata kontroli nad tre$cig przekazéow na skutek
ulegania wptywom PR, rezygnacja z podejmo-
wania krytyki i kontroli, utrata profesjonalnej
tozsamosci przejawiajaca si¢ W ustepowaniu
miejsca amatorom?®.

Powyzszg list¢ nalezy uzupetié¢ o przeni-
kanie reklamy do dziennikarstwa. Znajduje to
wyraz w kolumnach i dodatkach tematycznych
do gazet i czasopism, czgsto stanowigcych sza-
ra strefe pomiedzy dziennikarstwem a reklama,
oraz w sporach o tak zwang reklame natywna.
Istota tej ostatniej daje si¢ zapewne zawrzeé

Wojciech Furman

W pytaniu o to, jak odr6zni¢ materiaty rekla-
mowe od dziennikarskich, aby si¢ od nich nie
odrdézniaty?

W podobnym tonie, co Weischenberg, wy-
powiedzieli si¢ wczesniej w glosnej ksiazce Jay
G. Blumler i Michael Gurevitch*. Nie sposob
zaprzeczy¢, ze wszystkie wymienione powyzej
zjawiska rzeczywiscie istnieja, cho¢ zapewne
mozna je inaczej uporzadkowaé, spieraé si¢
nad zakresem ich wystgpowania lub wigzac je
bardziej z dziataniami mediow popularnych niz
powaznych.

A gdyby sprobowaé wybiec w przysztos$c?
Konsekwencja dokonujacych si¢ przemian maja
by¢ nowe umiejetnosci i nowe typy dziennika-
rzy, jakie zestawili ostatnio Vilma Luoma-aho,
Mikko Leppédnen i Turo Uskali. Zwrdcili oni
uwage na takie cechy, jak szybko$¢ dziatania,
sprawne poruszanie si¢ w internecie, modero-
wanie dyskusji i agregowanie informacji (cura-
tion), taczenie réznych umiejetnosci oraz dzia-
tanie na r6znych platformach cyfrowych®.

Interakcja dziennikarzy

i specjalistow PR

Traktujemy tu dziennikarstwo i PR jako dwa
typy komunikowania. Komunikowanie rozu-
miemy jako formutowanie i odczytywanie prze-
kazéw wyrazajacych pewng perspektywe wo-
bec 0s6b, przedmiotow, zjawisk i idei. Mowigc
w skrdcie, przekazy dziennikarskie wyrdzniaja
si¢ trzema cechami: (1) opieraja si¢ na aktual-
nych lub majacych aktualne znaczenie, rzetel-
nie i zrozumiale przedstawionych informacjach,
ktore (2) zostaly wybrane i utozone w narracje
na podstawie wyobrazenia o interesie wspolnym
wigkszej lub mniejszej zbiorowosci, lecz (3) za-

2 S. Weischenberg, Das Jahrhundert des Journalismus ist vorbei [w:] Dortmunder Beitrige zur Zeitungsfor-
schung, t. 64, red. H. Bormann i G. Toepser-Ziegert, Berlin 2010, s. 32-56.

3 Tamze, s. 48—49.

4J.G. Blumler, M. Gurevitch, The crisis of public communication, London 2006.
> V. Luoma-aho, M. Leppénen, T. Uskuli, Errand boy or enterpreneur? Journalists’ expectations of their future
roles in Finland, “Central European Journal of Communication”, Fall 2013, s. 191-198.
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chowuja pewien stopien niezaleznosci od wia-
dzy politycznej i gospodarczej, jakiej ta zbioro-
wos¢ podlega. Przekazy PR majg roéwniez trzy
istotne cechy: (1) opieraja si¢ na aktualnych lub
majacych aktualne znaczenie, rzetelnie i zrozu-
miale przedstawionych informacjach, ktore (2)
zostaly wybrane i utozone w narracj¢ na podsta-
wie wyobrazenia o partykularnym interesie or-
ganizacji prowadzacej dzialania PR, (3) interes
ten jest formutowany przez zarzad organizacji®.

Interakcja jest dynamiczng sekwencjg wza-
jemnie zorientowanych dziatan partnerow, kto-
rzy modyfikuja swojg aktywnos$¢ w zaleznoS$ci
od tego, co robi drugi partner. Interakcja dzien-
nikarzy i specjalistow PR daje si¢ uporzadkowaé
wedle stopnia wywierania wptywu na drodze ko-
munikowania, co przedstawia tabela 1. Punktem
wyjécia podczas konstruowania tej tabeli byly
cztery modele PR, jakie zaproponowali James
E. Grunig i Todd Hunt’; zostaly one umiesz-
czone w Srodkowym wierszu tabeli i uzupet-
nione o model spinu. Kolejnym krokiem bylo
odrdznienie pigciu typow dyskursu, réznigcych
si¢ stopniem wywierania wptywu na drodze ko-

munikowania (informacja, dyskusja, perswazja,
sugestia i manipulacja) oraz przyporzadkowa-
nie kazdemu typowi dyskursu jednego modelu
PR. Na koniec dla kolumn tak powstatej tabeli
wyszukano odpowiedni model dziennikarstwa,
wyrdzniajac dziennikarstwo stronnicze oraz
dziennikarstwo centrowe. Wszystkie typy zo-
staly usytuowane na osi rozciggajacej si¢ mie-
dzy biegunem ladu i porozumienia a biegunem
konfliktu.

Roéznice migdzy dziennikarstwem stronni-
czym a dziennikarstwem centrowym, naszki-
cowane w tabeli 1., odsytaja do réznic miedzy
fundamentalizmem a umiarkowanym racjona-
lizmem i relatywizmem, o jakich pisal Ernest
Gellner. Podstawa fundamentalizmu jest prze-
konanie, ze wiara ma by¢ wyznawana w sposob
stanowczy, w pelnej 1 dostownej formie, bez
kompromiséw, zlagodzen, ponownych inter-
pretacji czy uproszczen. Mozna ja zdefiniowaé
precyzyjnie i ostatecznie, co implikuje jej spi-
sanie. Relatywizm jest natomiast wrogiem idei
unikatowej, wytacznej, obiektywnej, zewngetrz-
nej i transcendentnej prawdy. Dla zwolennikow

Tabela 1. Modele PR i role spoteczne dziennikarzy

Model interakeji | Lad Konflikt

Poziom interakcji podstawowy $redni wysoki

Stopien wplywu | informacja dyskusja perswazja sugestia manipulacja

Model PR informacja komunikowanie | komunikowanie |rozglos spin
publiczna symetryczne asymetryczne

Model dziennika- | -- -- rzecznik kontrspin

rza stronniczego

Model dziennika- | sprawozdawca |dyskutant, rzecznik,

rza centrowego moderator rozjemca

Zrodlo: opracowanie wlasne

© Wiecej na ten temat w: W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwigzki migdzy dziennikarstwem a public

relations, Rzeszow 2009.

7 J.E. Grunig, T. Hunt, Managing public relations, New York 1984, s. 22. W tabeli przedstawionej przez tych
autorow kolejnos¢ modeli wyrazata historyczny rozwdj dziatan PR: rozglos, informacja publiczna, komunikowanie

asymetryczne, komunikowanie symetryczne.



relatywizmu prawda jest nieuchwytna, wielo-
postaciowa, ukryta i subiektywna. Gellner po-
migdzy tymi dwoma skrajno$ciami umiescit
umiarkowany racjonalizm, ktoéry nie dazy do
zaproponowania jedynego modelu spoteczen-
stwa, ale zaklada, ze mozliwe jest obiektywne
poznanie i upiera si¢ przy zasadzie kwestiono-
wania wszystkich faktow i cech oraz symetrycz-
nym traktowaniu wszystkich przekonan?®.

Koncepcja czterech modeli PR Gruniga
i Hunta zostata opublikowana w USA w 1984
roku. Roéwnoczesnie w latach 80. XX wieku
w brytyjskim stowniku politycznym pojawit si¢
termin spinning, na oznaczenie dzialan specja-
listow PR majacych na celu selekcjonowanie,
ocenianie 1 interpretowanie przekazywanych
mediom informacji. Sposoby na spinning to czg-
Sciowe, niedoktadne informowanie, narzucona
ocena i interpretacja oraz manipulacja’. Spin
doctor dziala w $rodowisku mediéw nadmiaru,
dba o wyciszenie znaczen pojmowanych jako
niekorzystne dla swego klienta oraz o naglosnie-
nie znaczen korzystnych'. Sa to dziatania PR
prowadzone na najwyzszym znanym dotychczas
poziomie interakcji organizacji i redakcji, jaka
zmierza do kontrolowania dyskursu.

Na poziomie podstawowym byly to dziatania
rzecznika prasowego, ktory spehiat dla dzienni-
karzy funkcje ustugowe: udostgpniat komunikaty
prasowe i teksty przemowien politykow, utatwiat
kontakty i pomagal w zbieraniu materiatéw. Na
tym poziomie umie§cimy rowniez przyktady ko-
munikowania symetrycznego w postaci dlugiej
rozmowy autorytetow politycznych z uznanymi
dziennikarzami, stuzacej powaznej refleks;ji i od-
bywanej w atmosferze wzajemnego szacunku.

Wojciech Furman

Poziom $redni to dziatania PR zgodne z mo-
delem komunikowania asymetrycznego: przy-
gotowane wywiady, konferencje prasowe, tele-
wizyjne pojedynki kandydatow, akcje i imprezy.
Sa w znacznej czgéci przedstawiane na zywo
i konkuruja o uwage odbiorcéw. Znaczenia na-
brat atrakcyjny sposdb prezentacji, uproszczona
i tatwo zrozumiala tres¢, skuteczne wywarcie
wplywu na odbiorcow. Rownolegle, zwlaszcza
w mediach popularnych, stosowane jest dazenie
do rozgtosu: soft news, pétprawdy, plotki.

Poziom najwyzszy to spin specjalistow PR
oraz kontrspin wytrawnych dziennikarzy. Obej-
muje informowanie, ale takze wypytywania i in-
terpretowanie. Dociekliwe, czasem nawet bez-
czelne pytania dziennikarzy pozwalaja przebic
si¢ przez otoczke spinu. Agresywny wywiad, kpi-
na, wnikliwy komentarz lub analiza oraz dzien-
nikarstwo $ledcze daja odbiorcom szans¢ oporu
wobec natretnych dziatan PR prowadzonych pro-
fesjonalnie przez spin doctors.

Przekonujaco pisat o tym Brian McNair'':
»lnterpretacja (...) jest inteligentnym dzienni-
karskim adaptowaniem si¢ do Srodowiska, ktore
jest wysoce konkurencyjne, bogate w informa-
cje oraz intensywnie manipulowane przez ak-
torow politycznych (...) W §wiecie spinu i in-
tensywnego zarzadzania informacja komentarz
polityczny jest najlepsza forma kontrspinu, jaka
posiadamy”.

Dodajmy, ze zaréwno pojecie dziennikar-
stwa stronniczego jak i dziennikarstwa centro-
wego, podobnie jak modele PR, stanowig mo-
dele idealne. Sa one przydatne w analizie rze-
czywistych publikacji dziennikarskich i rzeczy-
wistych dziatan PR wykazujacych wigksze lub

8 E. Gellner, Postmodernizm, rozum i religia, Warszawa 1997, s. 11, 37, 99, 105 i nast.
° C. Seymour-Ure, Prime Ministers and the media, Oxford 2003, s. 151. W polskim jezyku potocznym okreslimy

spin jako ‘nawijanie’ lub ‘odwracanie kota ogonem’.

10°B. McNair, Journalism and democracy. An evaluation of the political public sphere, London 2006, s. 125.

! Tamze, s. 82—83. (Interpretation [...] is an intelligible journalistic adaptation to an environment which is highly
competitive, information-rich and intensively manipulated by political actors [...] In a world of spin and intensified
news management, political commentary is the best counter-spin we have).
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mniejsze odchylenia od kazdego z tych modeli.
W niniejszym opracowaniu ograniczymy si¢ do
wysokiego poziomu interakcji umieszczonego
w prawej kolumnie tabeli 1., obejmujacej spin
i kontrspin, a zatem t¢ czg$¢ dziatan PR, ktora
budzi watpliwosci etyczne. Takich watpliwo-
$ci nie nasuwaja dwa wczesniejsze poziomy
interakcji dziennikarzy i specjalistow PR, cho¢
oczywiscie nie daja one gwarancji, ze do dzia-
fan nieetycznych nie dojdzie.

Spin

Wspomniane wczeéniej pojgcia spinu i kontrspi-
nu sg kluczowe dla zamierzonej analizy. Z tego
powodu wymagaja bardziej gruntownego rozpa-
trzenia. Spin jest proba manipulacji, ktora nie-
koniecznie musi si¢ powies¢. Manipulacja jest
sposobem wywierania wpltywu przez nadawce na
odbiorce w procesie komunikowania. Polega na
przedmiotowym traktowaniu odbiorcy, lub — mo-
wigc bardziej doktadnie — na wytaczaniu podmio-
towosci odbiorcy'.

Marek Tokarz wyr6znit naiwne oraz za-
awansowane techniki manipulacji. Pierwsze
z nich nie wymagaja zadnej specjalistycznej
wiedzy. Jest to presja, szantaz i klamstwo. Na-
tomiast techniki zaawansowane opieraja si¢
na szesciu zasadach opisanych przez Roberta
Cialdiniego: (odwzajemnianie
z nawiazkya), konsekwencji (poczatkowe nie-
wielkie zaangazowanie ma tendencj¢ do pod-
trzymywania si¢), konformizmu (nasladowanie
innych), sympatii (uleganie osobom lubianym
i znanym), autorytetu (uleganie bez podejmo-
wania oceny autorytetu) i niedostgpnosci (po-

wzajemnosci

zadane sg rzeczy niedostepne)’. Tokarz dodat
do nich kontrast (pomniejszanie wagi sprawy
przez umieszczanie jej na tle sprawy o du-
zym znaczeniu), racjonalizacj¢ (wytworzenie
i nastgpnie zredukowanie dysonansu), relaks
(wprowadzenie odbiorcy w dobry nastrdj)
i powtarzanie'*.

Manipulacja jest dzialaniem na skroty. Za-
miast wytrwale przekonywac, nie bedac pewnym
efektow, manipulujacy podmiot probuje utrudnic
odbiorcy racjonalne rozumowanie. Manipulacja
stanowi odwrotnos$¢ przejrzystosci, jest elemen-
tem strategii i dowodem inteligencji taktycznej'.

Osoba poddana manipulacji moze si¢ jej pod-
da¢, moze tez dazy¢ do zachowania swej pod-
miotowosci. W drugim z tych przypadkow albo
samodzielnie rozszyfrowuje manipulacje, albo
szuka pomocy u innych oséb lub w przekazach
medialnych. Takie przekazy, ktore maja za cel
ukazanie i rozszyfrowanie czyjej$ manipulacji,
okreslimy jako kontrspin.

Nieodtaczne od komunikowania jest nadawa-
nie perspektywy, okreslane tez jako ujmowanie
w ramy (framing) lub przedstawianie punktu wi-
dzenia. Ujmowanie w ramy polega na wybraniu
i wskazaniu pewnych aspektéw danego wyda-
rzenia lub danej kwestii oraz na powiazaniu ich
w celu przedstawienia okreslonej interpretacji,
oceny i ewentualnego rozwigzania'®. Zdaniem
Roberta M. Entmana nalezy wyrozni¢ ramy rze-
czowe i1 ramy proceduralne. Pierwsze z nich to:
(1) okreslanie efektow dziatan lub okoliczno$ci
jako problematycznych; (2) identyfikowanie
przyczyn; (3) dokonywanie ocen moralnych;
(4) wskazywanie §rodkoéw zaradczych. Natomiast

12 M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 1999, s. 38.
13 R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 2000.
4 M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja. Wyktady z teorii komunikacji, Gdansk 2006, s. 245-292,

320-326.

15 F. D’ Almeida, Manipulacja w polityce, w reklamie, w mifosci, Gdansk 2005, s. 8.

16

R.M. Entman, Projections of power. Framing news, public opinion and U.S. foreign policy, Chicago 2004, s. 5

(A standard definition of framing: selecting and highlighting some facets of events or issues, and making connections
among them so as to promote a particular interpretation, evaluation and/or solution).



ramy proceduralne majg wezszy zakres i dotycza
kwestii legitymizowania dziatan aktoré6w poli-
tycznych z uwzglednieniem ich sposobéw dzia-
fania, osiagni¢¢ oraz reprezentatywnosci. Przy-
ktadem ramy proceduralnej moze by¢ ujmowanie
rywalizacji wyborczej w kategoriach wlasciwych
dla wys$cigow konnych!”.

Kazdy przypadek komunikowania jest uj-
mowaniem w ramy, lecz nie kazdy jest mani-
pulacja. Staje si¢ manipulacja wowczas, gdy
nadawca sktania odbiorce do wylaczenia jego
podmiotowosci. Bywa, ze odbiorca orientu-
je sie, ze zostal poddany manipulacji dopiero
woweczas, kiedy zapozna si¢ z przekazami sta-
nowigcymi kontrspin.

Dobor proby, hipotezy i pytania
badawcze
W lipcu 2012 roku Ministerstwo Srodowiska
opublikowalo projekt zmian w ustawie o recy-
klingu i utylizacji akumulatoréw, dostosowu;ja-
cy t¢ ustawe do wymogow Unii Europejskie;.
Zaproponowane zmiany zagrazaly monopoli-
stycznej pozycji trzech firm z tej branzy. Naj-
wigksza z zagrozonych firm, o nazwie Orzet
Bialy, zlecita agencji MDI Strategic Solutions
podjecie dziatan prowadzacych do zablokowa-
nia zmian w ustawie. Przedstawiona przez MDI
koncepcja zakladata dziatania prowadzone na
dwa sposoby. Pierwszy sposob byt tradycyjny:
raporty ekspertow, publikacje w mediach, roz-
mowy z postami, interpelacje poselskie. Dru-
gim sposobem bylto zorganizowanie kampanii
wygladajacej na spontaniczng akcj¢ spoleczna.
Dziatania okazaty si¢ skuteczne i w marcu 2013
roku Ministerstwo Srodowiska wycofato sie
z zaproponowanych zmian.

Na probe badawcza sktadaja si¢ cztery pu-
blikacje pochodzace z wrzesnia 2013 roku: dwa
artykuly Cezarego Lazarewicza opublikowa-

7 Tamze, s. 5-6.

Wojciech Furman

ne w ,,Tygodniku Powszechnym” 15 i 22 IX
(Orzel moze, s. 10-12; Za szmatlawe pienigdze,
s. 10—11), polemika agencji MDI zamieszczona
w ,,Tygodniku Powszechnym” 22 IX (Orzet ma
prawo, s. 8—10) oraz wywiad Cezarego Lazare-
wicza dla tygodnika ,,Angora” z 29 IX (Nie mam
trupa w szafie, s. 22). Taki dobdr proby oznacza,
ze analiza skupi si¢ na wybranym przypadku
dziatan agencji MDI, pomijajac rézne dodatko-
we 1 mniej wyraznie opisane watki. Sam przypa-
dek byt w swoim czasie glos$ny, a Lazarewicz za
podjecie tej kwestii zostat nominowany do fina-
hu dorocznej nagrody ,,Grand Press” w kategorii
dziennikarstwa $ledczego'®.

Pierwsza hipoteza zaktada, ze wybrany do
analizy przypadek dzialan agencji MDI spetiat
kryteria spinu. Wedle drugiej hipotezy dziatania
dziennikarza Lazarewicza stanowily kontrspin.
Ewentualne potwierdzenie obu hipotez da pod-
stawe do okreslenia wspomnianego przypadku
jako reprezentujacego wysoki poziom interakcji
PR i dziennikarstwa.

Pytania badawcze dotyczyly zawartosci
tekstow wybranych do analizy. Celem pytania
byto stwierdzenie, czy w tych tekstach zostaty
wymienione zestawione ponizej techniki mani-
pulacji. Podczas analizy uwzgledniono zardwno
wyrazenia dostowne, jak tez czytelne, lecz nie-
koniecznie dostowne wskazowki.

1. Techniki naiwne: presja, szantaz, ktamstwo
jako $wiadome podawanie falszywych fak-
tow, udawanie kogo$ innego.

2. Techniki zaawansowane: wzajemnos$¢, kon-
sekwencja, konformizm, sympatia, autory-
tet, niedostepnos¢, kontrast, racjonalizacja,
relaks, powtarzanie.

Metoda badania byla analiza zawarto$ci, a jed-

nostka analizy — konkretne, dajace si¢ wyodreb-

ni¢ dziatanie specjalisty PR z agencji MDI po-
wigzane z powyzszymi pytaniami badawczymi.

18 Ponad 700 prac do oceny, ,,Press” 2014, nr 1-2, s. 83.
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Wyniki analizy
Wyniki analizy trzech artykulow autorstwa La-
zarewicza przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Wyniki analizy

Techniki Liczba wzmianek

manipulacji o dzialaniach PR
udawanie innego 11
ktamstwo 4
szantaz 3

Zrodto: obliczenia wlasne

Najczesciej, bo 11 razy, autor badanych publi-
kacji wspominal o udawaniu kogo$ innego przez
pracownikow agencji MDI. Zaczeto si¢ od sfor-
mutowania oferty takiego prowadzenia optacone;j
kampanii, aby sprawiata wrazenie spontanicznej
akcji w obronie $srodowiska, ktoremu grozi zanie-
czyszczanie odpadami z utylizowanych akumu-
latorow. Stwarzaniu pozoréw stuzyt filmik ,,Nie
robcie kwasu” umieszczony na YouTube oraz
strona o tym samym tytule na Facebooku. Misty-
fikacja byta na tyle udana, ze dwie znane osoby
biorace udziat w realizacji tego filmu zrezygno-
waty z honoraridéw, sadzac, Ze maja do czynienia
z akcja spoleczng. Ponadto agencja MDI dostar-
czyla materialy stuzace do sporzadzenia raportu
o szkodliwos$ci proponowanej ustawy, jaki opu-
blikowata Kancelaria Bezpieczenstwa Rapac-
ki 1 Wspolnicy. Raport zamowita i zaplacila za
niego izba gospodarcza, do ktdrej nalezy firma
Orzel Bialy. Suma tych przedsigwzie¢ wskazu-
je, ze dziatan lobbingowych podj¢ta si¢ agencja
MDI niezarejestrowana jako lobbysta.

Czterokrotnie byla mowa o klamstwach
przedstawicieli agencji MDI w stosunku do auto-
ra publikacji. Przedstawili oni sfalszowana oferte
MDI dla firmy Orzet Biaty, z ktorej usunigto zda-
nie ,,Glownym celem kampanii bedzie powstrzy-
manie niekorzystnych zmian regulacyjnych za-
wartych w projekcie Ustawy”. Zaprzeczali, ze
dostarczyli Kancelarii Bezpieczenstwa materiaty

stanowigce podstawe raportu. Zaprzeczali, ze
wyprodukowali filmik. Zaprzeczali, ze ich pra-
cownica prowadzita strong¢ na Facebooku.

Trzykrotnie w publikacjach znalazly si¢
stwierdzenia dotyczace szantazu stosowanego
przez agencje MDI. Agencja gromadzita mate-
rialty kompromitujace osoby, ktére weszly jej
w droge, w tym dotyczace redaktora naczelne-
go tygodnika ,,Wprost”, gdzie pracowat Cezary
Lazarewicz. Juz po publikacji artykutu w ,,Ty-
godniku Powszechnym” material obcigzajacy
naczelnego ,,Wprost” znalazt si¢ w sieci.

W czwartym artykule (Orzel ma prawo), sta-
nowigcym polemike agencji MDI, zabrakto rze-
czowego odparcia zarzutéw. Znalazly si¢ tam
o$wiadczenia w rodzaju: ,,Wynajecie firmy PR to
nie jest bezczelnosc, tylko prawo, a nawet obowia-
zek kazdej firmy, ktéra musi zmierzy¢ si¢ z trud-
nym problemem dziatajac w otoczeniu regulowa-
nym”, ,,Firma PR moze kontaktowac¢ si¢ z dzien-
nikarzami i przekazywaé im informacje”, ,,Zaden
dziennikarz nigdy nie padt obiektem manipulacji
lub przekazania nieprawdy ze strony MDI”, ,,Rola
MDI polega na zarzadzaniu procesem zwigzanym
z dziataniami klienta w tej sprawie i prowadzeniu
kampanii na rzecz ryzyk srodowiskowych zwia-
zanych z tym problemem, a nie na chodzeniu po
Sejmie w przebraniu ekologa-lobbysty”.

Potwierdzeniem wynikéw tej analizy moze
by¢ fragment felietonu Wojciecha Orlinskiego':

Wszelka §ciema miata by¢ niemozliwa, bo
przeciez internauci od razu ja wykryja i zdema-
skuja. Zadne ktamstwo, zadna manipulacja, zad-
ne podszywanie si¢ pod kogo$ nie ujda uwadze
internautdow, bo przeciez — jak nam obiecywano
w eseju ,,Katedra i bazar” Erica Raymonda z roku
2000 — wszystkie bledy wyjda na jaw, jesli tylko
obserwowac je bedzie dostatecznie wiele oczu.

Okazuje si¢ tymczasem, ze firma public rela-
tions (...) moze uruchomi¢ cos udajacego oddolny
ruch spoleczny, ten ruch moze by¢ aktywny w me-

19°W. Orlinski, Sciema 2.0, czyli obywatelskie public relations, ,,Gazeta Wyborcza” 3 X 2013, ,,Duzy Format”, s. 3.



diach spotecznosciowych — i nikt tego nie zdema-
skuje, dopoki za sprawa nie zacznie weszy¢ rasowy
reporter, jak Cezary Lazarewicz. Okazuje si¢, ze
tysiace oczu internautéw widza mniej niz doswiad-

czona para oczu pojedynczego zawodowca.

Rownoczesnie nalezy zastrzec, ze nie wszyst-
kie dziatania podjete przez agencje MDI w oma-
wianym przypadku byly jednoznacznie naganne.
Zobowiazanie si¢ agencji PR do prowadzenia
lobbingu jest famaniem prawa, ale agencja PR
moze odptatnie wspiera¢ lobbystow pomystami.
Dziennikarze powinni weryfikowaé otrzymywa-
ne materialy, cho¢ oczywiscie moga si¢ mylic.

Whioski
Obie hipotezy zostaly potwierdzone. Agencja
PR stosowata trzy naiwne techniki manipulacji:
udawanie kogo$ innego, klamstwo i szantaz, ktore
zostaly ujawnione dzigki dziennikarstwu $led-
czemu. Wystepowanie spinu i kontrspinu §wiad-
czylo o wysokim poziomie interakcji PR i dzien-
nikarstwa.

Cezary Lazarewicz ujat opisany przypadek
W rame¢ poznawcza podszywania si¢ agencji
MDI pod prowadzong w mediach spoteczno$cio-
wych akcje spoteczng srodowisk ekologicznych,
wspartg przez ekspertow, dziennikarzy i postow.
W ten sposob agencja prowadzita zakulisowe
dziatania lobbingowe. Przyczyna tych dziatan byt
zawarty przez agencje MDI kontrakt majacy na
celu utrzymanie dotychczasowego stanu prawne-
go, zapewniajacego kilku przedsigbiorstwom ich
monopolistyczng pozycj¢. Formutowana w pu-
blikacjach Lazarewicza moralna ocena dziatan
agencji MDI byla jednoznacznie negatywna.

Dziatania podjete przez agencje MDI po-
czatkowo okazaly si¢ skuteczne. Niektorzy
dziennikarze ulegli wplywom sprytnej agencji
PR, lecz w ostatecznym rozrachunku manipu-
lacja zostata ujawniona. Dobrze to §wiadczy
o kondycji dziennikarstwa.

Wojciech Furman

Optacona kampania, ktora udaje spontaniczng
akcje spoteczna, ma w PR dhugg tradycje. Pracow-
nicy agencji MDI okazali si¢ zdolnymi uczniami
Edwarda Bernaysa, ktory w roku 1929 zorgani-
zowat akcje ,,Pochodnie wolnosci”. W niedziele
wielkanocng grupa dziesigciu miodych, eleganc-
ko ubranych pan, przeszta w potudnie Pigta Aleja
w Nowym Jorku, demonstracyjnie palac papierosy
Lucky Strikes. Niektore z tych pan byly w meskim
towarzystwie, a wsrod uczestniczek akcji znalazta
si¢ sekretarka Bernaysa. O akcji wezesniej powia-
domiono redakcje, fotoreporterzy byli na miejscu
i caly kraj zatrzast si¢ z oburzenia, ogladajac na
czolowkach gazet bezczelne kobiety, ktore odwa-
zyly si¢ pali¢ w miejscu publicznym. Akcja wpisy-
wata si¢ zrgcznie w ruch emancypacji kobiet, gdyz
papieros w damskich ustach miat by¢ swiadectwem
wolnosci i rownosci z mezczyznami,

Bernays przygotowatl t¢ akcje na dyskretne
zlecenie koncernu tytoniowego American To-
bacco Company. Zrobil to zrgcznie, gdyz ak-
cja spetniata dziennikarskie kryteria wartosci
informacji. Bylo to niecodzienne wydarzenie,
w dodatku dajace mozliwo$¢ wykonania atrak-
cyjnych fotografii, i odbywane w dniu, kiedy
z reporterskiego punktu widzenia dzieje si¢
niewiele. Takie dzialania nalezy potraktowaé
jako przyktad interakcji PR i dziennikarstwa na
Srednim poziomie. Obie strony dziataly autono-
micznie, i obie co$ na tym zyskaty.

Dazenie do nadania dzialaniom PR rezo-
nansu medialnego nie jest rzeczg nowa. Nowe
w rozpatrywanym przypadku okazato si¢ spraw-
ne wykorzystanie mediow spotecznosciowych.
Postuzyly do bezkrytycznego i na pozor bez-
interesownego przekazywania informacji oraz
do organizowania protestu. Mogly stanowié
materiat dla dziennikarzy wyspecjalizowanych
w przeszukiwaniu zasobow sieci. Dopoty dzia-
faty jak gigantyczna kamera poglosowa, dopoki
nie znalazt si¢ krytyczny profesjonalista w po-
staci dziennikarza $ledczego. ..

O L. Tye, The father of spin. Edward Bernays and the birth of public relations, New York 2002, s. 31-34.
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MDI agency as an example of spin and counter-spin
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STRESZCZENIE

Na tle rozwazan o kryzysie dziennikarstwa, wyrazajacym si¢ miedzy innymi w zwigkszonej
podatnosci na wptywy dziatan public relations, zostat rozpatrzony przypadek agencji MDI.
Optacone dziatania lobbingowe udawaly spontaniczng akcje spoteczng i okazaty si¢ sku-
teczne dzigki sprawnemu wykorzystaniu mediow spotecznosciowych. Dopiero dziennikarz
sledczy wykazat, ze byto inacze;j.
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ABSTRACT

An alleged crisis of journalism, consisting of (among other things) increasing involvement
in public relation, is being discussed here with a reference to activities of MDI agency. Paid-
for lobbying activities by this agency were masquerading as spontaneous public action and
— thanks to the efficient use of social media — were successful. It was only investigation by
a journalist which revealed what was exactly going on.
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Serwis spolecznoSciowy

jako narzedzie kampani1 wyborczej

— profile Bronistawa Komorowskiego,
Baracka Obamy 1 Mitta Romneya

na Facebooku

Tomasz Olczyk

Praktycy i badacze komunikowania politycz-
nego, a takze teoretycy spoteczenstwa sieci,
wskazuja, ze rozwdj internetu, a przede wszyst-
kim zjawiska, media i instytucje okreslane mia-
nem Web 2.0 czy tez mediow spotecznoscio-
wych moga doprowadzi¢ do glebokiej przemia-
ny komunikacji politycznej'. Transformacja, czy
nawet rewolucja Web 2.0, ma przede wszystkim
polega¢ na zmianie obowigzujacego paradygma-
tu komunikacji odgoérnej (fop—down) na komu-
nikacj¢ sieciowa czy tez oddolna (bottom up).
Komunikacja odgorna jest prowadzona za po-
srednictwem tradycyjnych mediow (polityczne
public relations) lub ptatnych kanatow komuni-
kacji (reklama polityczna). W tym paradygmacie
odbiorcow uznaje si¢ za bierng, homogeniczna
zbiorowos¢, przedmiot procesu komunikacjiZ.
Model komunikacji oddolnej zaktada tymcza-
sem, ze odbiorcy to sie¢ zindywidualizowanych,

aktywnych, upodmiotowionych uczestnikow
komunikacji. Kanatami tego typu komunikacji
sa media spoteczno$ciowe oferujace wybor-
com nowe mozliwosci bezposredniej interak-
cji z politykami. Z punktu widzenia wyborcow
i systemu demokratycznego jako calosci jedna
z kluczowych korzysci z medidw 2.0 miataby
polegaé na obnizeniu kosztéw ekonomicznych,
psychologicznych i behawioralnych aktywnego
wlaczania si¢ w kampani¢ wyborcza. Krétko
mowiac, ta forma prowadzenia kampanii ma by¢
lekarstwem na rosngca apati¢, cynizm i zniechg-
cenie wyborcow. Zdaniem niektorych badaczy
te negatywne zjawiska sa wywolywane przez
obraz polityki i wyborow, ktéry jest kreowany
przez stare media i tradycyjne sposoby prowa-
dzenia i relacjonowania kampanii’. Media Web
2.0 oferuja takze nowe sposoby bardziej bezpo-
$redniej interakcji migdzy wyborcami a polity-

'Por. np. J. Trippi, The revolution will not be televised: democracy, the Internet and the overthrow of everything,
New York 2004; D. Batorski, J.M. Zajac, Kampania w sieci: analiza wyborow samorzgdowych 2010 roku, Warszawa
2011; S. Ksiazkiewicz, Wplyw Web 2.0 na procesy komunikacji politycznej [w:] Wokot mediow ery Web 2.0, red.
B. Jung, Warszawa 2010, s. 141-171; M. Castells, Wladza komunikacji, Warszawa 2013.

2S. Ksiazkiewicz, Wplyw Web 2.0..., dz. cyt., s. 142—147.

3J.N. Cappella, K.H. Jamieson, Spiral of cynicism the press and the public good, New York 1997.



kami. Potencjalnie mogga si¢ zatem przyczynic¢ do
wigkszego upodmiotowienia wyborcy i uczyni¢
z niego aktywnego uczestnika, czy nawet nadaw-
cg tresci procesu komunikowania wyborczego.
Z punktu widzenia aktoré6w politycznych
media spotecznosciowe moga oferowac unikal-
ng mozliwos¢ kontaktu z wyborcami bez po-
srednictwa instytucji partyjnych i tradycyjnych
mediow*. Uzaleznienie od organizacji partyjnej
ogranicza szanse kandydatow spoza establish-
mentu i nowatorskich idei politycznych. Media
z kolei selekcjonuja i ramuja przekazy kampa-
nijne, narzucajac ich wlasne interpretacje, czgsto
niezgodne z intencjami nadawcow — politykow.
Mediom zarzuca si¢ rowniez pogon za sensacja,
skandalem i spektaklem, ktére prowadza do ta-
bloidyzacji, urozrywkowiania i banalizacji poli-
tyki®. Media, sprowadzajac kampani¢ do konnej
gonitwy glownych konkurentéw, ograniczaja
szanse racjonalnej, rzeczywiscie pluralistycz-
nej debaty o istotnych kwestiach politycznych.
Politycy, wyzwoleni za sprawa nowych mediow
z ograniczen i wymagan mediow starych (cza-
su antenowego, objetosci gazet itp.) i kosztow
nadawania odptatnej reklamy wyborczej, uzy-
skaliby szans¢ prezentacji pelnego programu
i rozbudowanej, racjonalnej argumentac;ji®.
Lista kwestii zwigzanych z wplywem me-
diow spoteczno$ciowych na komunikacje po-
lityczng 1 wyborcza jest oczywiscie diuzsza.
W tym miejscu najistotniejszy jest jednak ich
potencjat mobilizacyjny i zdolno$¢ do angazo-

Tomasz Olczyk

wania odbiorcéw w kampanig. Zakres i sposob
wykorzystania tego potencjatu przez sztaby
kandydatow na prezydenta jest pierwszym z po-
dejmowanych tu pytan badawczych. Kolejny
badany obszar dotyczy tego, na ile uzycie no-
wych mediow zmienia klasyczny uktad tresci
i funkcji komunikacji wyborczej. Czy media
spotecznosciowe rzeczywiscie sa forum prezen-
tacji programu? Czy w nowych mediach odcho-
dzi si¢ od tradycyjnej retoryki ataku?

Facebook, amerykanska i polska
kampania prezydencka — uzasadnienie
wyboru podstawy analiz

Wybor Facebooka jako przedmiotu analizy zostat
podyktowany wzgledami iloSciowymi i jakoscio-
wymi. W obecnej chwili ten serwis jest druga (po
wyszukiwarce Google) najpopularniejsza strong
internetowa w skali globu, ale takze na lokalnych
rynkach USA i Polski’. Jesli chodzi o liczbg uzyt-
kownikow, Facebook jest obecnie najwigkszym
portalem spofeczno$ciowym na $wiecie. Wsrod
serwisOw spolecznosciowych w naszym kraju®
Facebook zajmuje pierwsze miejsce.

Z perspektywy jakosciowej mozna stwier-
dzi¢, ze serwisy spotecznosciowe i Facebook
w szczeg6lnosci sa uosobieniem idei mediow
spotecznosciowych. Uzytkownicy tego serwisu
tworza wilasne reprezentacje — profile. Wokot
profili kreuja wlasne sieci spoleczne (funkcje
»dodaj do znajomych” i ,,polub”). Uzytkowni-
cy Facebooka moga si¢ komunikowaé zaréw-

4Ten aspekt podkresla Joe Trippi, amerykanski konsultant polityczny i tworca pierwszej kampanii Web 2.0 Ho-
warda Deana, zob. J. Trippi, The revolution will not be televised..., dz. cyt.

> D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna: tabloidyzacja informacji o polityce, Poznan 2011.

¢ Analizy ogladalnosci online klipéw wideo z kampanii Obamy z 2008 r. wskazywaty np., ze wielu internautow
ogladato dtugie materialy wideo, ktorych ze wzgledu na czas antenowy nie mozna byto emitowaé w catosci w tele-
wizji. Zob. M. Sifry, A. Rasiej, Welcome to the age of the sound blast, Politico 2008, http://www.politico.com/news/

stories/0308/9222.html [dostep: 05.11.2008].

"Dane z pazdziernika 2014 roku, za serwisem alexa.com http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com, dane
z Polski, http://www.alexa.com/topsites/countries/PL [dostep: 16.10.2014].

8 Wedtug badan Megapanel PBI/Gemius z sierpnia 2014 roku: L. Szewczyk, media2.pl, Megapanel sierpien
2014: Wzrosty YouTube i TVN, Facebook i portale na minusie, http://media2.pl/badania/114832-Megapanel-sierpien-
2014-Wzrosty-YouTube-i-TVN-Facebook-i-portale-na-minusie.html [dostep: 16.10.2014].



Serwis spotecznosciowy jako narzedzie kampanii wyborczej ...

no w systemie jeden do jednego, jak i jeden
do wielu. Serwis umozliwia udostgpnianie tre-
ci (wideo, obrazkow, odsytaczy do mediow)
ich komentowanie i ocenianie (wWspomniana
juz funkcja ,,polub”). Stowem, jest on platforma
komunikacji idealnie odpowiadajaca koncep-
cji mediow 2.0. Zaréwno rozmiar, jak i sposob
funkcjonowania Facebooka czynig z tego ser-
wisu spoteczno$ciowego doskonate pole testo-
wania hipotezy transformacji komunikacji poli-
tycznej przez media Web 2.0.

Za wyborem amerykanskiej kampanii wybor-
czej, jako jednego z obiektow analizy, stoja co naj-
mniej dwa wazkie argumenty. Po pierwsze, skala
zasobow: finansowych, ludzkich, technologicz-
nych i intelektualnych angazowanych w amery-
kanskie kampanie polityczne sprawia, ze stano-
wig one awangard¢ innowacji marketingowych.
Charakter systemu wyborczego, sposoby finan-
sowania partii i rozbudowana kasta zawodowych
doradcow politycznych dodatkowo sprzyjaja
tworzeniu nowych metod i technik komunikowa-
nia wyborczego’. W tym miejscu warto dodac,
ze impulsem do teoretycznej dyskusji o trans-
formacji politycznej komunikacji pod wptywem
nowych mediéw byta kampania Baracka Obamy
z 2008 roku, w ktdrej wykorzystano nowe media
na niespotykang ilo§ciowo i jakosciowo skale!’.

Drugim, i by¢ moze jeszcze wazniejszym
argumentem na rzecz analizy kampanii ame-
rykanskich jest obserwowana od wielu dekad
dyfuzja amerykanskich koncepcji, strategii
i technik prowadzenia kampanii'l. Dyfuzje
i implementacje¢ innowacji wyborczych czesto
okre$la si¢ mianem amerykanizacji komuni-

kacji politycznej. Liczne dowody tego procesu
mozna zaobserwowaé takze w Polsce, zardw-
no w formie i tre§ci kampanii wyborczych, jak
i w zachowaniach politykéw i tzw. spin dokto-
réw. W polskich kampaniach mniej lub bardziej
udolnie kopiuje si¢ formg i tres¢ amerykanskich
reklam czy stron internetowych, a media dono-
sza o wyjazdach polskich politykow za ocean po
nauke komunikowania wyborczego. Amerykan-
skie kampanie wyborcze warto bada¢, chocby
dlatego, ze daja one pewne wskazoéwki co do
przysztosci kampanii polskich. Spo$rod bardzo
licznych w amerykanskim systemie politycznym
kampanii wyborczych najwigksze i najbardziej
nasycone innowacjami sg oczywiscie kampanie
prezydenckie. Stad wybdr profili kandydata De-
mokratow Baracka Obamy i Republikanéw Mitta
Romneya jako jednego z przedmiotow analizy.
Wyboér kampanii  glownych kandydatow
w amerykanskich wyborach prezydenckich zde-
terminowat wybor ich polskiego odpowiednika.
Celem badania bylo okreslenie, na ile gléwny
nurt komunikacji politycznej, a szczegdlnie
jego strona nadawcza, ulega zmianie. Dlatego
postanowiono poréwnac polskie i amerykan-
skie kampanie glownych kandydatow. Sposrod
dwoch najwazniejszych kandydatow w polskich
wyborach prezydenckich w 2010 roku jedynie
Bronistaw Komorowski posiadat oficjalny pro-
fil na Facebooku. Z badan prowadzonych takze
w Polsce wynika, ze outsiderzy maja tendencje
do silniejszego, zardwno jakoSciowo, jak i ilo-
Sciowo, opierania si¢ na nowych mediach — nie
reprezentuja zatem gtéwnego nurtu komunika-
cji politycznej'2. Dlatego tez Facebookowy pro-

°D.M, Farrell, Political consultancy overseas.: the internationalization of campaign consultancy, ,,PS: Political

Science & Politics”, nr 31 (2), 1998, s. 171-178.

0Por. np. L.J. Sabato, The year of Obama. How Barack Obama won the White House. New York 2010; T. Ol-
czyk, Kampania 2.0? Internet w kampanii Baracka Obamy a nowe zjawiska w komunikacji politycznej [w:] Politycz-
ne aspekty nowych mediow, red. M. Jezinski, A. Seklecka, W. Peszynski, Torun 2010, s. 9-22.

' M. Mazur, Amerykanizacja polskich kampanii wyborczych? [w:] Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii
politycznych w Polsce, red. S. Drobezynski, K. Churska-Nowak, Poznan 2011, s. 18-22.

2D. Batorski, Internet w kampanii wyborczej 2011, Warszawa 2012, s. 11.



fil Bronistawa Komorowskiego jest jedynym
polskim profilem poddanym badaniu.
Przedstawienie szczegdtowych wynikoéw
poréwnan miedzy nimi musi by¢ poprzedzone
wskazaniem réznych kontekstow stosowania
narze¢dzi komunikowania politycznego w USA
i Polsce. Najistotniejsze z perspektywy poten-
cjalu mediéw spolecznosciowych wydaja si¢
takie czynniki, jak tradycja zaangazowania
w wybory i wolontariatu politycznego. W USA
te wzorce sg bardzo silne'®, w Polsce praktycz-
nie nie wystgpuja. Mobilizujacy i angazujacy
potencjal nowych mediow trafia wigc w Sta-
nach Zjednoczonych na podatniejszy grunt niz
w Polsce. Druga r6znica dotyczy finansowania
kampanii, a szczeg6lnie dopuszczalnosci wptat
prywatnych osob w USA. Internetowe mikrow-
ptaty byty jednym ze zrédet politycznego sukcesu
Obamy'*. W Polsce prawo zabrania zbiera¢ datki
na kampanie polityczne, co eliminuje ten aspekt
zaangazowania wyborcow w kampani¢. Znacza-
ce s3 tez roznice systemowe. Kandydaci na pre-
zydenta USA konkurujg — inaczej niz kandydaci
na prezydenta Polski — nie tylko o funkcj¢ glowy
panstwa, ale takze szefa wladzy wykonawczej.
W istotny sposéb wplywa to na znaczenie pro-
gramo6w politycznych kandydatow, 1 tym samym
—na ich role w komunikowaniu wyborczym.
Wszystkie czynniki, ktére czynig badanie
amerykanskich kampanii wyborczych atrakcyj-
nym — finanse, profesjonalizacja, innowacyjnosc¢
technologiczna — jednoczes$nie utrudniajg proste

Tomasz Olczyk

poréwnania z innymi krajami. Z drugiej jednak
strony takie pordwnanie znaczaco poszerza per-
spektywe teoretyczng i badawcza.

Na koniec warto podkresli¢, ze analizowane
kampanie dziela dwa lata. Dynamiczne przemia-
ny ilosciowe i jakosciowe nowych mediow spra-
wiajg, ze dwa lata moga stanowi¢ w ich historii
niemalze epoke. Dla przyktadu, wedlug badan
Megapanel PBI/Gemius w kwietniu 2010, kiedy
Bronistaw Komorowski rozpoczat kampani¢ na
Facebooku, w Polsce bylo 5 617 892 uzytkow-
nikow tego serwisu'®. W listopadzie 2012, kiedy
mialy miejsce wybory prezydenckie w Stanach
Zjednoczonych, na polskim Facebooku byto juz
13 339 688 0sob'®.

Doboér materialu badawczego

W przypadku opisywanych tu amerykanskich
kampanii wyborczych kluczowy problem sta-
nowita selekcja materiatu. Kampanie wyborcze
w USA sa coraz dtuzsze i zblizaja si¢ do ideatu
marketingu permanentnego. Zaréwno Romney
jak Obama prowadzili kampani¢ praktycznie
bez przerwy od 2007 roku'. Analiza tak dhu-
giego okresu wykraczalby poza objetos¢ arty-
kuhu. Ponadto trzeba podkresli¢, ze duza czgsé
kampanii to okres prawyborow. Dynamika, cele
i funkcje komunikacji w okresie prawyborczym
roznia si¢ od tych z gldwnej kampanii. Z uwa-
gi na to, ze w Polsce instytucja prawyborow
w zasadzie nie funkcjonuje, uwzglgdnienie tego
okresu dodatkowo utrudnitoby poréwnania.

13S. Maskett, Did Obama's ground game mattered? The influence of local field offices during 2008 presidential
elections,,,Public Opinion Quarterly”, 2009, nr 5, s. 1023—-1029.

14 J.A.Vargas, Obama raised half a bilion online, Washington Post 2008, http://voices.washingtonpost.com/
44/2008/11/20/obama_raised half a billion_on.html [dostep: 18.04.2010]. Wiele miejsca roli mikrowptat poswieca
takze w swojej ksigzce David Plouffe, manager pierwszej kampanii Obamy, zob. D.D. Ploufte, The audacity to win:
the inside story and lessons of Barack Obama's historic victory, Nowy Jork 2010.

5 A. Ochman, Megapanel kwiecier 2010, media2.pl 2010, http://media2.pl/badania/65734-Megapanel-kwiecien-

2010.html [dostep: 28.02.2013].

1©}.1..Szewczyk, Megapanel listopad 2012: YouTube wyprzedza Facebook i Onet. Spadek NK.pl, media2.pl

2010,
NK.pl.html [dostep: 28.02.2013].

http://media2.pl/badania/99373-Megapanel-listopad-2012-YouTube-wyprzedza-Facebook-i-Onet.-Spadek-

17 Jeden z pierwszych wpisow na oficjalnym profilu Baracka Obamy to film wideo z zapowiedzi startu w wybo-

rach prezydenckich w 2007 roku.
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Z tych powodow konieczne bylo ograniczenie
okresu poddanego badaniu i ustalenie punktu
poczatkowego analizy. Kluczowym momentem
kampanii amerykanskich sa konwencje partyj-
ne. Dochodzi na nich do oficjalnego wskazania
kandydatow glownych partii na prezydenta i wi-
ceprezydenta. Tym samym formalnie konczy
si¢ okres prawybordw i rozpoczyna kampania
o urzad prezydenta. Druga symboliczna data to
ogloszenie kandydata na wiceprezydenta. W wy-
borach 2012 roku zgloszenie przez sztab Mitta
Romneya kandydatury Paula Ryana na to stano-
wisko nastgpito 11 sierpnia 2012 roku, jeszcze
przed oficjalng konwencja Republikanow. Wraz
z ta datag kampania obu konkurentow wkroczyta
w decydujaca faze. W przypadku kampanii ame-
rykanskich analizowano zatem wszystkie wpisy,
jakie ukazaty si¢ na oficjalnych profilach Mitta
Romneya i Baracka Obamy migdzy 11 sierpnia
2012 roku a 7 listopada 2012 roku.

Oficjalny profil Bronistawa Komorowskie-
go pojawit si¢ na Facebooku 30 kwietnia 2010
roku. Nie bylo zatem potrzeby dodatkowego
ograniczania. Przeanalizowano wszystkie wpi-
sy, jakie ukazaly si¢ na profilu Komorowskiego
od 30 kwietnia do 5 lipca 2010 (a wigc dobe po
glosowaniu). Podstawowe informacje o bada-
nych profilach zawiera tabela nr 1.

Konstrukcja klucza
kategoryzacyjnego

Jednostkg analizy byt pojedynczy wpis. Kate-
goryzacja wpisOw zostata oparta wytacznie na

informacji zawartej bezposrednio w samym
wpisie, bez uwzglednienia hipertekstow do
ktorych czesto odwolywaly si¢ wpisy. Takie
podejscie zdaje si¢ lepiej oddawac to, jak od-
biera wpis przecictny uzytkownik. Z drugiej
strony w momencie zbierania danych spora
cze$¢ odsytaczy do innych cze$ci internetu
juz nie dziatata. Dodatkowo, oprogramowa-
nie uzyte do analizy zawarto$ci wpisOw nie
pozwalato na klikanie odsylaczy w trakcie
kodowania.

Procedura uzyskiwania materiatu polegata
na wejsciu na tzw. ,,08 czasu” profilu w celu
uzyskania mozliwie petnego materiatu z bada-
nego okresu i dokonaniu zrzutow ekranowych
uzyskanego obrazu, a nastgpnie ,,pocigciu” tak
uzyskanego obrazu na pojedyncze wpisy. Ma-
terial badany zebrano migdzy 1 a 24 listopada
2012. Pojedyncze wpisy byly pdzniej wprowa-
dzane do programu wspomagajacego analize
danych jakosciowych TAMS Analyzer. Za po-
mocg tego programu material byl nastepnie ko-
dowany przy uzyciu klucza kodowego liczacego
w sumie 26 kategorii. Zasadnicza czg$¢ klucza
kodowego zostata skonstruowana a priori przez
odwotanie do istniejagcych juz kategorii teore-
tycznych i empirycznych stosowanych w bada-
niach dyskursu kampanii wyborczych (gléwnie
telewizyjnej reklamy politycznej) i nowych me-
diow w komunikowaniu politycznym. W mate-
riale pojawily si¢ jednak pewne niespodziewane
prawidlowosci, ktore musiaty zosta¢ uwzgled-
nione w kluczu kategoryzacyjnym. Strategia

Tabela 1. Glowne charakterystyki badanego materiatu

Mitt Romney Barack Obama Bronistaw Komorowski
liczba fanow profilu 12 079 020" 32081 721" 23 611™
analizowany okres 11.08-07.11.2012 | 11.08-07.11.2012 30.04-05.07.2010
dni w badanym okresie 88 88 66
b vy b | .

Zrodto: opracowanie wiasne
" stan na 07.11.2012
™ stan na 23.11.2011



badawcza nie byla zatem czysto dedukcyjna,
szczegolnie na poziomie podkategorii klucza
kodowego. Najwazniejsze elementy klucza ko-
dowego zostang szczegbétowo opisane w dalszej
czesei artykuhu.

Dzialania mobilizujace i angazujace
a tradycyjne funkcje kampanii
Pierwszg kwestig poddang analizie byla proba
oceny, na ile potencjat mobilizujacy i angazu-
jacy serwisu spoteczno$ciowego jest aktywnie
realizowany przez sztaby kandydatow w komu-
nikacji na Facebooku. W tym miejscu koniecz-
ny jest komentarz terminologiczny. W literatu-
rze przedmiotu zazwyczaj oddziela si¢ funkcje
mobilizujaca od angazujacej'®. Mobilizacja
jest najczesciej rozumiana jako dziatanie skla-
niajace uzytkownikow serwisu spotecznego do
wlaczenia si¢ w aktywna promocj¢ kandyda-
ta, partii czy programu politycznego. Z kolei
angazowanie to budowanie z wyborca trwal-
szych i glebszych relacji. Juz na etapie groma-
dzenia danych okazato si¢, ze ten podzial ma
w badanym materiale charakter analityczny.
Krotko méwige, rozdzielenie tych funkcji na
poziomie empirii okazalo si¢ skomplikowane
i mato ptodne poznawczo. Trudno na przyktad
jednoznacznie okresli¢, czy apelowanie o po-
lubienie jakiego$ komunikatu jest dziataniem
jedynie budujacym relacje. Inni uzytkownicy
widzg ,,polubienia”, i ich ,,autoréw”. ,,Polu-
bienia” mozna zatem traktowac jako aktywne
promowanie kandydata. Ten problem doty-
czy wszystkich niemal dziatan angazujacych
w serwisie spotecznosciowym. Dlatego w opi-
sywanym badaniu potgczono obie funkcje we
wspolna kategori¢ apeli mobilizujagco-angazu-
jacych. Apele tego rodzaju zdefiniowano jako
odpowiedz dla odbiorcy na pytanie: ,,co moge
zrobi¢ dla kandydata?”.

Tomasz Olczyk

Druga badana kategorig byty apele naktania-
jace. Na poziomie empirycznym przez apele na-
ktaniajace nalezy rozumie¢ te, ktore dostarczaja
uzytkownikom serwisu odpowiedzi na pytanie:
»dlaczego mam zaglosowaé na tego kandyda-
ta?”. Ich kluczowa funkcja byta zatem perswa-
zja, przekonywanie odbiorcow do okreslonego
wyboru. Komunikaty tego rodzaju sa oczywiscie
esencja klasycznego dyskursu kampanii i gléwna
trescig tradycyjnych form komunikacji politycz-
nej, np. telewizyjnej reklamy polityczne;.

Trzecia funkcja wpisow, ktora wyloni-
la si¢ z empirycznego materiatu a posteriori,
bylo ,,informowanie”. Nalezy podkresli¢, ze
informowanie jest tutaj rozumiane inaczej niz
w teorii kampanii internetowych'. Wpisy in-
formujace w tym tekscie to takie, ktore odsy-
laja uzytkownika do informacji medialnych.
Stowem — odpowiadaja na pytanie ,,co o kan-
dydacie méwig media?”. Ta funkcja nie wysta-
pita w kampaniach amerykanskich, ale okazata
si¢ wazng czg¢scig przekazu Bronistawa Komo-
rowskiego.

Zaproponowany powyzej podzial nie ma
charakteru wylaczajacego si¢. Badane wpisy
bardzo czesto zawieraly apel naktaniajacy, np.
pozytywna prezentacje wizerunku kandydata,
czy porownanie programow wyborczych, i jed-
noczes$nie wzywaly do dziatania: udostepniania
lub polubienia przekazu.

Rozktad tych trzech gléwnych funkcji
w analizowanym zbiorze komunikatoéw ilustruje
wykres numer 1.

Jak wida¢ na wykresie 1., w przypad-
ku kandydatéw amerykanskich najczgsciej
pojawiajacym si¢ typem apelu jest komuni-
kat mobilizujaco-angazujacy. Warto tu od-
notowac, ze zarowno odsetki komunikatow
naktaniajacych i mobilizujacych sa wyzsze
u Obamy i przekraczaja 60%. Sztab Oba-

18 Zob. np. K.A. Foot, S.M. Schneider, Web campaigning, Cambridge 2006, s. 69-77 i 129-136.

Y Tamze, s. 45-49.
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Wykres 1. Trzy typy przekazéw wyborczych
w serwisach spotecznosciowych

Podstawy procentowania: Romney, n = 192;
Obama, n =203; Komorowski, n = 71

Zrodlo: opracowanie wlasne

my w najwigkszym stopniu tagczy oba apele
w przekazach. Tym samym kampania De-
mokraty wykorzystuje uczestnikow
spolecznej zbudowanej wokot profilu kandy-
data do ,kolportowania” przekazoéw nakta-
niajacych. W przypadku polskiego kandyda-
ta glowna funkcja przekazu jest tradycyjna
Hperswazja” (27 wpisow). Na drugim miejscu
(25 wpisow) lokuje si¢ ,,informowanie”.
Oznacza to, ze kandydat PO na prezydenta
w duzym stopniu oddat tamy swojego profi-
lu zewnetrznym wobec kampanii przekazom
medialnym. Sztab Komorowskiego nie podjat
tez znaczacej proby wykorzystania mobilizujg-
co-angazujacego potencjalu serwisu. Bardziej
poglebiona kategoryzacja apeli mobilizujacych
pokazuje, ze w przypadku Bronistawa Komo-
rowskiego te przekazy dotyczyly gldwnie nawo-
lywania do korzystania ze strony internetowej,
wideoczatu itp., a angazowanie w duzej mierze
sprowadzalo si¢ do podzickowan kandydata.
Tabela numer 2 ilustruje rozktad podkategorii
przekazoéw mobilizujaco-angazujacych.

sieci

Tabela 2. Podkategorie apeli mobilizujaco-angazujacych

Mitt Romney Barack Obama K](;)llrl):)lif)lvi:/vsvki
dzialanie liczba odsetek liczba odsetek liczba | odsetek
aplikacja 3 2,8 8 5,88 6 31,58
interakcja 3 2,8 2 1,47 6 31,58
zakup gadzetow/ wplata 57 53,27 31 22,79 - -
wspolne ogladanie debat 5 4,67 4 2,94 4| 21,05
petycja/ podpis 4 3,74 3 2,21 - -
pomoc charytatywna 2 1,87 2 1,47 1 5,26
udostepnij/ polub 11 10,28 52 38,24 - -
glosowanie 5 4,67 15 11,03 2 10,53
wolontariat 17 15,89 11 10,28 - -
rejestracja na liScie wyborczej - - 6 4,41 - -
ogbtem 107 - 136 - 19 -

Zrodlo: opracowanie wiasne



Jak widaé, w tabeli 2. przekaz mobilizujaco-
-angazujacy jest do$¢ zréznicowany. Relatywnie
duzy odsetek tego typu komunikatow (ponad
53%) w przypadku Romneya dotyczyt zakupu
kampanijnych gadzetéw i wplat na kampanig.
Na profilu Obamy pojawito si¢ mniej, bo nieca-
fe 23% tego typu przekazow. Jednocze$nie sztab
Demokraty bardzo czesto wzywat do udostgpnia-
nia (38,4%) zamieszczanych wpisow. Na profilu
Obamy stosunkowo czg$ciej pojawiaja si¢ takze
komunikaty przypominajace o koniecznosci za-
rejestrowania si¢ na liScie wyborcow i samym
glosowaniu. Zarowno kandydat demokratyczny,
jak i republikanski do$¢ czgsto wzywali do ak-
tywnego wlaczenia si¢ w kampani¢ (wolontaria-
tu) oraz do korzystania z aplikacji, stron interne-
towych, wideoczatu itp. W rzadko wystepujacej
kategorii ,,interakcja” miescity si¢ te wszystkie
komunikaty, w ktorych kandydat bezposrednio
(w pierwszej osobie) zwracatl si¢ do wyborcow,
glownie z podzickowaniami.

Klasyczne funkcje dyskursu
kampanii wyborczej w serwisie
spolecznos$ciowym

Druga kwestia poddang analizie byla realizacja
tradycyjnych funkcji dyskursu kampanii wybor-
czej. Najbardziej rozbudowana koncepcje funkcji
dyskursu kampanii wyborczej proponuje William
Benoit®. Idea bazuje na zalozeniu, ze wybory sg
aktem poréwnywania. W wyborach zwyci¢za ten
kandydat, ktory bardziej korzystnie zaprezentuje
si¢ na tle konkurentow. Oznacza to, ze kandyda-
ci musza wyrdznic si¢ na tle oponentow. Gtowna

Tomasz Olczyk

funkcjg komunikatow wysytanych w trakcie kam-
panii jest zatem dostarczenie informacji umozli-
wiajacych korzystne wyrdznianie si¢ kandydatow.
Ten proces jest realizowany za pomoca czterech
glownych funkeji dyskursu wyborczego: ataku,
pozytywnej autoprezentacji kandydata (ang. acc-
laim), obrony (reakcji na atak oponenta) oraz po-
rownywania kandydata z konkurentami®'. W ba-
daniach telewizyjnej reklamy politycznej te cztery
funkcje zazwyczaj sprowadza si¢ do dwoch glow-
nych: ataku (kampania negatywna) i pozytywnej
autoprezentacji (kampania pozytywna). Kam-
pania negatywna ma na celu obnizenie poparcia
dla oponenta, przekaz pozytywny ma wzmacnia¢
poparcie dla kandydata w grupie docelowej. Ne-
gatywizm kampanii wyborczych i szczegolnych
jej narzgdzi, jak chocby telewizyjnej reklamy poli-
tycznej, jest analizowany praktycznie od poczatku
badan nad nowoczesnymi telewizyjnymi kampa-
niami wyborczymi. W wiekszosci badan amery-
kanskich, obejmujacych kampanie prowadzone
od lat 50. XX wieku, podkresla si¢ narastajaca
dominacje ilosciowg przekazow atakujacych?.
Trend ten, choé¢ nieprzebadany tak szczegdétowo
i dlugofalowo, jest widoczny takze w Polsce?.
Rosnacy negatywizm kampanii jest uznawany za
zjawisko niekorzystne, prowadzace do cynizmu
i apatii wyborcow?*. Analiza tego aspektu komuni-
kacji wyborczej w serwisach spolecznosciowych
moze wigc dostarczy¢ odpowiedzi na pytanie, czy
nowe media sprzyjaja redukcji tych negatywnych
zjawisk. Statystyke wystepowania poszczegol-
nych funkcji wérod komunikatow perswazyjnych
badanych profili ilustruje tabela nr 3.

2 L.M. Brazeal, W.L. Benoit, 4 functional analysis of congressional television spots, 1986-2000, ,Communication

Quarterly”, 2001, t. 49, nr 4, s. 436-454.

2'W.L. Benoit, J.R. Blaney, PM. Pier, Campaign '96: a functional analysis of acclaiming, attacking, and defending,

Westport 1998, s. 3-14.

2 T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku,

Warszawa 2009, s. 50.

3 P. Dudek, Negatywna reklama polityczna: telewizyjne spoty wyborcze w kampanii parlamentarnej w 2007 r.,

,, Studia Medioznawcze” 2008, nr 3 (38), s. 87-72.

2 S. Ansolabehere, S.S. Iyengar, Going negative: how political advertisements shrink and polarize the electorate,

New York 1997.
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Tabela 3. Funkcje komunikatéw perswazyjnych

Mitt Romney Barack Obama Bronistaw Komorowski
dzialanie liczba odsetek liczba odsetek liczba odsetek
atak 20 21,05 22 17,19 1 3,7
obrona 1 1,05 1 0,78 - -
poréwnanie 32 33,68 19 14,84 - -
pozytywna 42 44,21 86 67,19 26 96,3
autoprezentacja
ogobtem naktaniajgce 95 - 128 - 27 -

Zrodto: opracowanie wiasne

Jak wida¢, w tabeli 3. w analizowanym okre-
sie w kampaniach amerykanskich czyste prze-
kazy negatywne stanowity mniej wiccej jedna
piata komunikatow perswazyjnych umieszcza-
nych przez sztaby wyborcze na profilach kandy-
datow. Wieksze roznice pojawity si¢ w przypad-
ku komunikatéw pozytywnych. Stanowity one
niemal dwie trzecie komunikatow w przypadku
kandydata Demokratow, i nieco mniej niz poto-
we¢ w przypadku jego oponenta. Retoryka wy-
borcza na Facebooku okazuje si¢ zdecydowanie
bardziej pozytywna od retoryki tradycyjnych
instrumentéw komunikacji wyborczej, takich
jak telewizyjna reklama polityczna. W amery-
kanskiej kampanii wyborczej 2012 r. pozytywne
komunikaty stanowily zaledwie 14,4% reklam
telewizyjnych Baracka Obamy i 20,4% spotow
Romneya, natomiast przekazy negatywne to
odpowiednio 58,1% i 49%.% Profil Bronistawa
Komorowskiego zdecydowanie zdominowaly
przekazy pozytywne. Tylko jeden wpis miat
charakter ataku na oponenta.

Trudno jednoznacznie okresli¢, czy to zja-
wisko jest zastugg samego medium. Trzeba pa-
migta¢, ze reklama polityczna jest kierowana
do inaczej zdefiniowanej grupy docelowej niz

wpisy na Facebooku. Niezaleznie od przyczyn,
relatywna przewaga pozytywnej retoryki wy-
daje si¢ potwierdzaé transformacyjny wplyw
nowych mediow na komunikacje wyborcza.
Pozytywna komunikacja jest tez korzystniejsza
dla procesu wyborczego i stosunku obywateli
do polityki.

Drugim, istotnym dla tradycyjnych badan
komunikacji wyborczej tematem jest tre$¢ prze-
kazow, a przede wszystkim opozycja: program
wyborczy versus osobisty wizerunek kandyda-
ta?®. Opierajgc sie na koncepcjach wypracowa-
nych w badaniach reklamy politycznej, za prze-
kaz programowy (ang. issue ads, policy ads)
mozna uzna¢ stanowiska, preferencje kandydata
w réznych kwestiach politycznych i spoteczno-
-ekonomicznych, a takze diagnozy i propozycje
rozwigzan problemow bedacych przedmiotem
dyskusji politycznej. Przekaz wizerunkowy
(ang. image ads, character ads) koncentruje si¢
na osobistych cechach kandydata. Wielu bada-
czy twierdzi, ze analiza tresci kampanii zostata
na wiele dekad wrgcz zdominowana przez ten
podzial?”’. W przypadku tej opozycji trend nie jest
juz tak jednoznaczny i oczywisty, jak w przy-
padku negatywizmu, jednak badacze sklaniaja

3 E.F. Fowler, T.N. Ridout, Negative, angry and ubiquitous: political advertising in 2012, ,,The Forum” 2013,

t. 10, nr 4, s. 58-59.

2L.L. Kaid, A. Johnston, Videostyle in presidential campaigns: style and content of televised political adverti-

sing, Westport 2001, s. 14-16.
27 Tamze, s. 16.



si¢ raczej ku tezie, ze w tradycyjnych formach
komunikacji wyborczej przewazaja elementy
wizerunkowe, osobowo$¢ kandydata®.
Proporcje migdzy przekazem wizerunko-
wym a programowym w trzech analizowanych
kampaniach ukazuje wykres numer 2.
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treé¢ komunikatéw perswazyjnych

Wykres 2. Tres¢ komunikatéw perswazyjnych

Podstawy procentowania: Romney, n = 95;
Obama, n = 128; Komorowski, n =27

Zrodto: opracowanie wilasne

W komunikatach Facebookowych amery-
kanskich kandydatow przewaza informacja pro-
gramowa (61,4% przekazéw Romneya i 76,6%
komunikatoéw Obamy). Przekaz Komorowskie-
go jest zdominowany przez informacje wize-
runkowe (80,8%). Te réznice mozna czg¢§ciowo
wyjasni¢ wspomniang juz odmienna rolg prezy-
denta w polskim i amerykanskim systemie poli-
tycznym, niemniej jednak ta réznica jest warta
glebszej analizy.

Tomasz Olczyk

Forma wpisow

Ostatnia, poddang analizie charakterystyka wpi-
sow na Facebooku byt ich aspekt formalny. Ten
element klucza kategoryzacyjnego zostat stwo-
rzony indukcyjnie. Juz na etapie zbierania mate-
riatu ujawnily si¢ dwie kategorie formalne wpi-
sow. Czes¢ wpisow byla zdominowana przez
informacje o charakterze wizualnym. W drugiej
grupie komunikatow przewazal komunikat tek-
stowy (por. wykres 1.). W przypadku Facebooka
komunikat nigdy nie jest oczywiscie czysto tek-
stowy, choc¢by z tego powodu, ze obok tekstu
wpisu zawsze znajduje si¢ zdjgcie wlasciciela
profilu. Rowniez linkowane tresci o charakterze
tekstowym czgsto zawierajg jaki$ element wi-
zualny, np. miniaturowe grafiki czy zdjecia. Ta
kategoryzacja, cho¢ bardzo uproszczona, uka-
zata bardzo interesujace i ostre roznice migdzy

analizowanymi kampaniami (zob. wykres 3.).
Obama

Romney Komorowski

26,76%

73,24%

99,51% 99,08%

® przewaga obrazu @ przewaga tekstu
Wykres 3. Komunikaty z przewagg tekstu
i obrazu

Podstawy procentowania: Romney, n = 192;
Obama, n = 203; Komorowski, n =71

Zrodto: opracowanie wilasne

W przypadku profili amerykanskich kandy-
datow na prezydenta wida¢ miazdacg domina-
cj¢ informacji wizualnej. Niemal caly przekaz
Romneya (99,5%) i Obamy (98,6%) to komu-
nikaty z przewaga obrazu. Profil Komorow-
skiego jest niemal w trzech czwartych tekstowy
(52 z 71 wpiséw). Na podstawie trzech przy-

BD.M. West, Air wars: television advertising in election campaigns 1952—2008, Washington 2010, s. 51.
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padkéw trudno kategorycznie wyrokowac,
jaka forma komunikacji jest bardziej naturalna
1 wlasciwa dla medium takiego, jak Facebook.
Tak duza rdéznica, a takze bardziej jakosciowe
poréwnania, zdaja si¢ jednak wskazywac na to,
ze serwisy spofteczno$ciowe, a przynajmniej
Facebook, to media o raczej ikonicznym cha-
rakterze (por. rys. 1.). Ta konstatacja jest o tyle
interesujaca, ze do tej pory ujmowano Facebook
jako medium tekstualne, w opozycji do serwisu
wideo YouTube.

Z uwagi na stylistyczne zréznicowanie
wpisow wprowadzono bardziej szczegodtowy
podzial formalny. Facebookowe komunika-
ty kandydatéw pogrupowano na: infografiki,
plakaty, wideo, zdj¢cia, komunikaty tekstowe
i odsytacze do mediow. Wydaje si¢, ze zdje-
cia, wideo i tekst to kategorie do$¢ oczywiste
i niewymagajace dluzszego komentarza. Spo-
$roéd tu wymienionych dos¢ ciekawym novum
sa infografiki.

Przez infografiki nalezy rozumie¢ komuni-
katy, ktorych kluczowym elementem sa licz-
by, wykresy, diagramy i mapy. W odrdznieniu
od zdje¢ czy przekazow, ktore okre§lono tutaj
mianem plakatéw, infografiki nie zawiera-

Barack Obama 3 Mitt Romney
I oo 7 listopada
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ja wizerunku kandydatow czy w ogoéle ludzi.
Komunikaty tego typu operuja raczej symbo-
lami i innymi abstrakcyjnymi reprezentacja-
mi rzeczywistosci. Oczywiscie podstawowa
funkcja infografik jest perswazja, a nie samo
informowanie. Dane i sposdb ich prezenta-
cji podlegaja procesom selekcji i ramowania
w celu przekonania odbiorcow do okreslone;j
oceny dziatalno$ci czy programu politycznego
kandydata badz jego konkurentéw. Na pozio-
mie formy te przekazy przypominaja typowe
infografiki prezentowane w mediach. Dobrym
przyktadem tego typu przekazu jest infografika
sztabu Obamy ukazujaca dynamike rynku pra-
cy w USA (zob. rys. 2.).

Drugim, wymagajacym dodatkowego wy-
jasnienia formatem wpisu na Facebooku jest
plakat. Na potrzeby tej analizy za plakat uzna-
no zdjecie lub obraz, na ktéorym dodatkowo
znajduje si¢ komunikat werbalny, najczesciej
slogan, hasto czy apel. Plakaty w swojej for-
mie przypominaja nieco memy, tzn. zdjgcia
z krotkimi napisami rozprzestrzeniajace si¢
w sieci droga wirusowa. Wystepowanie tych
form komunikatéw na trzech profilach ilustru-
je wykres 4.
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Rys. 1. Wizualne i tekstowe podzigkowanie wyborcom na Facebooku — od lewej: Barack Obama,

Mitt Romney, Bronistaw Komorowski
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Rys. 2. Typowe infografiki z kampanii wyborczej na Facebooku: z lewej — infografika z profilu

Mitta Romneya, z prawej — Baracka Obamy

W przypadku Obamy i Romneya komunikacja
Facebookowa odbywa si¢ glownie w formie zdje¢
i plakatéw. Mniejszy odsetek wpisow to wideo
i infografiki. Odsylacze do mediow i informacje
tekstowe w zasadzie nie wystepujg w amerykan-
skich kampaniach. Forma komunikatow Demo-
kraty i Republikanina r6zni si¢ w kilku istotnych
punktach. Profil Romneya zawiera niemal trzy-
krotnie wiecej infografik i niemal dwa razy wigcej
zdjgé. Z kolei sztab Obamy zdaje si¢ preferowaé
plakaty i duzo czeSciej odwotuje si¢ do klipow
wideo. Te roznice przestajag by¢ tak wyrazne, gdy
porownaé przekazy amerykanskie z komunikata-
mi kandydata Platformy Obywatelskie;.

Statystyki formatow wpisow na profilu Bro-
nistawa Komorowskiego sa niemalze odwrot-
no$cig statystyk amerykanskich. W przypadku
Komorowskiego nie pojawiaja si¢ infografiki
i plakaty. Zdj¢¢ na profilu jest bardzo mato (dwa
wpisy), a jedynym istotnym wizualnie komuni-
katem sg materialy wideo (17 wpisow). Te klipy

to gldwnie spoty emitowane rowniez w telewi-
zji, ale takze krotkie komunikaty skonstruowane
w formacie $wiadectwa, w ktorych to glownie
celebryci ttumacza, dlaczego poparli kandyda-
ta 1 wzywaja widzow do glosowania na niego.
Profil kandydata Platformy Obywatelskiej jest
zdominowany przez odsyltacze (22 wpisy) i in-
formacje tekstowe (30 wpisow).

Whioski i podsumowanie
Formutujac wnioski natury ogolnej, trzeba pa-
migtaé o tym, ze bazujg one na trzech przypad-
kach. Z powodow, ktére wyliczono w pierwszej
czesci tekstu przypadki opisane w tym artyku-
le wydaja si¢ reprezentatywne przynajmniej
w sensie jakosciowym. Biorac jednak pod uwa-
ge ograniczenia ilo$ciowe, wnioski tu zawarte
nalezy przede wszystkim traktowac¢ jako inspi-
racje do dalszych analiz.

Na podstawie danych przedstawionych
w tym tek$cie mozna postawié¢ kilka tez. Po



Serwis spotecznosciowy jako narzedzie kampanii wyborczej ...

557
50,9 51,2
501
e Romney
@ Obama
457 Komorowski 422
394

40+ ’
E 351
2 31
E 30
E |
E 254
S a5l 23,9
E
g 207
=]

15+ 13,6

9.3
-2
5,5
5t 32 2,8
0,45 0,490,9
U — .
infografika plakat zdjgeie wideo odsytacz tekst
forma komunikatu

Wykres 4. Komunikaty z przewaga tekstu i obrazu

Podstawy procentowania: Romney, n = 192; Obama, n = 203; Komorowski, n =71

Zrodlo: opracowanie wlasne

pierwsze, serwis spolteczno$ciowy rzeczywi-
$cie daje nadawcom politycznych przekazow
narz¢dzia mobilizacji i angazowania wyborcow.
Kandydaci amerykanscy z tych narz¢dzi w du-
zym stopniu korzystajg. W tym konteks$cie profil
Bronistawa Komorowskiego okazuje si¢ typo-
wym przypadkiem uzywania nowych narze¢dzi
starymi sposobami. Sztab kandydata PO wy-
raznie nie miat koncepcji wykorzystania tego
narzgdzia, zamieniajac je w swoista gazetke
$cienng zdominowang przez wycinki z mediow
(odsyltacze). Ten kontrast jest widoczny takze
w warstwie formalnej, ktéra w przypadku pol-
skiego kandydata wydaje si¢ wyraznie odbiegac
od preferowanej przez medium retoryki ikonicz-
nej. Biorac pod uwage te elementy, relatywnie
niewielka liczba fanéw profilu Komorowskiego
jest efektem swoistego samospekniajacego si¢
proroctwa. Sztab nie inwestowal czasu i ener-
gii w rozwijanie tego narzedzia komunikacji,

w zwigzku z czym sie¢ spoleczna zbudowana
wokot profilu jest niewielka. Odbiorcy nie od-
czuwaja potrzeby korzystania z profilu, skoro
jego gtdwng funkcjg jest replikacja medialnych
przekazow docierajacych do nich skadinad.
Sztab Komorowskiego nie zrealizowat nie tylko
mobilizujacego potencjalu medium, ale zrezy-
gnowat z bardziej pierwotnej funkcji mediow
internetowych, czyli z mozliwosci przekazywa-
nia komunikatoéw niefiltrowanych przez medial-
nych gatekeeperow.

Wydaje si¢, ze serwis spoteczno$ciowy jest
medium komunikacji pozytywnej, szczego6l-
nie, gdy poréwna¢ go z telewizyjna reklama
polityczng. Profil Komorowskiego okazal si¢
jeszcze bardziej pozytywny od amerykanskich
odpowiednikow.

Co ciekawe, w porownaniu z bardziej trady-
cyjnymi formami komunikacji politycznej Fa-
cebook zdaje si¢ lepiej nadawa¢ do prezentacji



tre$ci programowych — te tresci sa oczywiscie
sprowadzone do chwytliwych haset wzboga-
conych wizualnie. Nalezy jednak pamigtaé, ze
wpisy Facebookowe sa tu tylko swego rodzaju
witryng sklepowa zachgcajacg do zaglebienia
si¢ w zalinkowane i bardziej rozbudowane tre-
$ci programowe.

Na koniec trzeba stwierdzi¢, ze Facebooko-
wa komunikacja kampanii Komorowskiego jest
kolejnym dowodem na to, ze sama dostgpnosc¢
i uzywanie nowych narzedzi i kanatéw komu-
nikacji nie prowadzi do transformacji komuni-
kowania politycznego. Mozna oczywiscie ar-
gumentowac, ze jest to pojedynczy przypadek,
dodatkowo sprzed relatywnie dlugiego czasu.
Potwierdza on jednak obserwacje, ktore wyta-
niajg si¢ z innych badan nowych mediow w Pol-
skim komunikowaniu politycznym. IloSciowe
badania kampanii wyborczych w Polsce poka-
zuja wyraznie, ze nadawcy politycznych komu-

Tomasz Olczyk

nikatow nie potrafia skutecznie wykorzystaé
potencjalu medidow spolecznosciowych. Szcze-
golnie widoczny jest brak umiejetnosci zache-
cenia internautéw do aktywnos$ci®. Wydaje sig,
ze jednym z kluczowych zadan, jakie stoi dzi$
przed badaniami komunikowania politycznego
w Polsce, jest ustalenie przyczyn tego stanu.
Szczegdlnie w kontekscie niepokojaco niskie-
go poziomu aktywnosci politycznej obywateli
i frekwencji wyborczej.

Kolejng kwestiag wymagajacg dalszej analizy
jest druga strona komunikacji. W zaprezentowa-
nym badaniu skupiono si¢ na tym, jak klasycznie
rozumiani nadawcy wykorzystuja nowe media.
Pelna ocena skali i zakresu transformacji komu-
nikacji politycznej dokonujacej si¢ za sprawa
nowych mediéw wymaga oczywiscie zbadania,
czy odbiorcy sg rzeczywiscie bardziej zaanga-
zowani, upodmiotowieni i aktywni w procesie
komunikacji polityczne;j.

¥ Por. np. wnioski z badan na temat kampanii parlamentarnej z 2011 i wyboréw samorzadowych z 2010 prowa-
dzonych przez Dominika Batorskiego z zespotem, zob. D. Batorski, Internet w kampanii wyborczej..., dz. cyt., lub

D. Batorski, J.M. Zajac, Kampania w sieci..., dz. cyt.
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profile Bronistawa Komorowskiego, Baracka Obamy i Mitta
Romneya na Facebooku

Social network site in electoral campaings — Facebook profiles
of Bronislaw Komorowski, Barack Obama and Mitt Romney

Tomasz Olczyk
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STRESZCZENIE

Artykut realizuje trzy gtéwne cele. Po pierwsze, ukazuje zakres, formy i sposoby wykorzy-
stania mobilizujgcego i angazujacego potencjatu nowych mediow w kampanii wyborczej na
przyktadzie serwisu spotecznosciowego. Po drugie, opisuje uzycie portalu spotecznoscio-
wego do realizacji klasycznych funkcji dyskursu kampanii. Po trzecie, pokazuje styl i for-
my prezentacji tresci politycznych w mediach spotecznosciowych. Obserwacje 1 wnioski
formutowane w tym tekScie opieraja si¢ na porownawczej analizie zawartosci oficjalnych
profili Bronistawa Komorowskiego (kampania prezydencka 2010 roku) oraz Baracka Oba-
my i Mitta Romneya (kampania prezydencka 2012 roku) w serwisie spotecznosciowym
Facebook.
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ABSTRACT

This article describes scale, forms and means of exploiting new media’s mobilisation and
engagement potential of electoral campaings. Social network site Facebook serves here as
the case for in-depth analysis. The paper presents how social network is used to support
traditional discursive functions, such as attack, acclaim, defense, contrast, and so on. The
article also aims at showing the style and form of electoral communication on social net-
work. Study goals in comparative perspective are being achieved through the analysis of
posts published on official Facebook profiles by Bronistaw Komorowski (Polish presidential
campaign in 2010) as well as Barack Obama and Mitt Romney (US presidential campaign
in 2012).
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Sposoby komunikacji polskiej
1 brytyjskiej telewizj publicznej

na Facebooku

Katarzyna Toloczko

zybki rozwdj mediow spotecznosciowych

wplynal na zmniejszenie rownowagi pomie-
dzy przestrzenig osobista (prywatng), spoteczng
(publiczng) i firmowa (komercyjng). Cho¢ z jed-
nej strony platformy Facebooka, Twittera czy
YouTube umozliwiaja uczestnictwo w dyskursie
publicznym przez nowe $rodki wyrazu, to z dru-
giej wplataly interakcje prywatne w sfere¢ ko-
mercyjng. Media spotecznosciowe wedtug Paula
Levinsona to nowe, nowe media o charakterze
spotecznos$ciowym'. Do nich zalicza si¢ Facebook.
Post na tym portalu jest statusem, ktéry obwiesz-
cza $wiatu, co w danej chwili robimy, myslimy,
czujemy?. Na profilach komercyjnych stuzy do
promocji produktu, budowania marki. Moze by¢
tekstem, obrazem, linkiem odsytajacym, materia-
fem wideo lub potaczeniem tych elementow, ale
zamknigtych w jednej calosci statusu. Fanpage
jest zbiorem postow tego samego profilu komer-
cyjnego lub niekomercyjnego znajdujacych sig¢
pod jednym odno$nikiem na Facebooku.

Telewizje publiczne, zardbwno w Polsce, jak
i w Wielkiej Brytanii, obserwuja odptyw wi-

' P. Levinson, Nowe, nowe media. Krakow 2010, s. 15.

2 Tamze, s. 192.

dzow. Czgs¢ z nich poswigca swoj czas sta-
cjom komercyjnym, ktore w statucie nie maja
zapisanej spolecznej misji programowej, czg$¢
odbiorcOw natomiast (gléwnie miodych) po-
szukuje interesujacych treSci w internecie.
Aby nie utraci¢ zainteresowania drugiej grupy,
media publiczne zaczgly chetniej udzielaé si¢
w mediach spotecznosciowych. Ich misyjna
rola powinna zosta¢ powigzana z komercyjnym
algorytmem, na przyktad Facebooka. Czgsé
krajow, np. Szwecja, zakazuje podmiotom pet-
nigcym funkcje misyjng medidw obecnosci na
tamach portali spotecznosciowych® — polskie
i brytyjskie telewizje publiczne nie majg tego
problemu. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
w swoim stanowisku z 27 kwietnia 2011 roku
uznatla, ze nie powinno si¢ reklamowac¢ portalu
(w tym wypadku chodzito o Facebook), a jedy-
nie ,,zachowac¢ kontrol¢ redakcyjng nad trescia-
mi upowszechnianymi w internecie™. Jednak
na stronie Telewizji Polskiej nie ma zadnych
informacji o jej dziatalno$ci w portalach spo-
tecznosciowych. Brytyjska BBC takze inwestu-

3 http://www.wirtualnemedia. pl/artykul/krrit-w-telewizji-i-radiu-nie-mozna-zapraszac-na-facebooka [dostep: 30.10.2014].
4 http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/stanowiska/st2011/110427 st nadawcy w_internecie.pdf

[dostep: 18.01.2014].



je w obecno$¢ w mediach internetowych. Aby
utatwi¢ jej pracownikom tworzenie wysokoja-
ko$ciowych materiatdw, skonstruowata kodeks
dobrych praktyk®, w ktorym szczegdlny nacisk
potozyta na spotecznosciowa, lokalng i mobilng
funkcje mediow® oraz na interakcj¢ z mtodzie-
73, u ktorej urzadzenia przenosne shuza do na-
wigzywania kontaktow w wyspecjalizowanym
obszarze lokalnym.

Metodologia badan

Celem przeprowadzonych badan bylo wyka-
zanie podobienstw i réznic w sposobie komu-
nikacji dwoch telewizji publicznych: polskiej
TVP i brytyjskiej BBC. Analizie zostaly pod-
dane cztery fanpage — kanatow ogélnych: BBC
One i TVP1 — oraz kanatéw informacyjnych:
BBC News i TVP Info. Serwisy wyselekcjono-
wano ze wzgledu na podobienstwo oferty pro-
gramowej i specjalizacji. Dzigki temu majg one
podobny status w obu analizowanych krajach,
i jest mozliwe wykazanie tertium comparatio-
nis —podstawy i motywacji porownania. Zakres
badania, przeprowadzonego metoda analizy
zawartos$ci, objal okres pomiedzy 1 a 14 marca
2013 roku. Przy analizie dziatan reklamowych
i wizualizacji procesu komunikacji przydatny
jest model komunikacji Lasswella, jako model
aktu perswazyjnego. W swoich rozwazaniach
na temat komunikacji na fanpage’ach postaram
si¢ odpowiedzie¢ na wszystkie pytania zawar-
te w schemacie’. W kluczu kodowym zostaty
wyrdznione takie kategorie jak: tres¢ postow,
ich forma — graficzna, audiowizualna, hiperlin-

Katarzyna Toloczko

kowa oraz slowna, zaangazowania odbiorcow
(przez polubienia, komentarze i udostgpnie-
nia). Analizie poddano takze wiek odbiorcow
profili spoleczno$ciowych oraz relacje miedzy
aktywnos$cig na profilu a ogladalno$cig kanatu
telewizyjnego.

Nadawcami w komunikacji na Facebooku
sa BBC oraz TVP. Przeniesienie komunikacji
z widzami do social mediow wynika z faktu, ze
dzi$ internet stat si¢ bardziej spoleczno$ciowy
niz kiedykolwiek wczesniej® Obecnie odbiorcy
zaczynaja by¢ zmeczeni jednostronnym prze-
kazem. W zwiazku z tym nieobecno$¢ telewi-
zji na Facebooku powodowataby coraz wick-
sze straty wizerunkowe mediow publicznych
1 jeszcze mniejszg ich ogladalnos¢. Budowanie
marki telewizji przez serwisy spotecznos$ciowe
pozwala na podazanie za najnowszymi tren-
dami, co jest przeciez wymagane od mediow
publicznych.

Badania mediow spotecznosciowych w za-
kresie instytucji publicznych ze wzgledu na
nowo$¢ zjawiska nie sg jeszcze dobrze rozwi-
ni¢te. Pojawiajg si¢ dopiero pierwsze analizy,
jak np. Public service broadcasting and so-
cial networking sites: The Norwegian Broad-
casting Corporation on Facebook Hallvarda
Moe’go’, ktory opowiada o historii uzytkowa-
nia mediow spotecznosciowych w kontekscie
norweskiego regulatora. Do debaty naukowe;j
wiele wniosta takze konferencja ,,Social me-
dia and the transformation of public space”
Uniwersytetu w Amsterdamie (18-20 czerw-
ca 2014)'°.

5 http://www.bbc.co.uk/editorialguidelines/page/guidance-blogs-bbc-full [dostep: 18.01.2014].
¢ Social, local, mobile, por. http://outspokenmedia.com/internet-marketing-conferences/search-crossover-local-

mobile-social/ [dostep: 30.01.2014].

"T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa—

Krakow 2000, s. 57.

8 M. Sadowski, Rewolucja social media, Gliwice 2013, s. 15-26.
® H. Moe, Public service broadcasting and social networking sites: The Norwegian Broadcasting Corporation
on Facebook [w:] Media international Australia 2013, 146/2013, s. 114-122.

10 Por.

http://asca.uva.nl/conferences/social-media-and-the-transformation-of-public-space/social-media-and-

the-transformation-of-public-space.html [dostep: 30.01.2014].
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Tres$¢ przekazu profili telewizji
publicznych na Facebooku
BBC One jest kanatem ogdlnokrajowym, kto-
ry nadaje programy z informacjami z kraju i ze
$wiata, filmy dokumentalne, liczne seriale i pro-
dukcje rozrywkowe oraz transmisje sportowe'.
Na swoim fanpage’u chetnie odnosit si¢ do tego,
co bylo nadawane w ramoéwce. Intensywnie za-
checat do zapoznania si¢ z programami, ktore
ma w ofercie, i do dyskutowania o nich. Swoich
fanéw zaangazowal w zadawanie pytan aktorom
popularnego serialu Waterloo Road. W komen-
tarzach padato nawet ponad 1000 odzewow.
Rownie entuzjastycznie odbiorcy odniesli si¢ do
nowego sezonu serialu Sherlock. Inne produkcje
odcinkowe, do ktérych odwolywano si¢ na profi-
lu, to Mayday i Call the Midwife. Chetnie wspo-
minano takze o akcji Red Nose Day — Comic
Relief, w ktorej wziely udziat takie gwiazdy, jak
Justin Bieber, Taylor Swift czy Damian Lewis.
Kanat ogélny brytyjskiej telewizji publicznej
— w swoim przekazie na Facebooku — w wigk-
szo$ci stawia na popularne, chetnie ogladane
programy (MasterChef, seriale) i akcje charyta-
tywne, ktorych jest patronem medialnym.
Program pierwszy polskiej telewizji na swo-
im fanpage’u takze najwigcej postow poswigca
serialom i koncertom. Bardzo intensywnie jest
promowany Ojciec Mateusz (3 posty dotycza-
ce serialu), nowe odcinki Rancza (3 posty),
Komisarz Alex (2 posty). Aby zaktywizowac
uzytkownikow i zacheci¢ do ogladania seria-
lu Downton Abbey, zorganizowano konkurs.
Na pytanie odpowiedziaty jedynie 22 osoby
(dla porownania — brytyjskie zache¢ty zbieraja
po 1000 odpowiedzi). Wigkszym zaintereso-
waniem i zaangazowaniem w postaci polubien
i udostgpnienia cieszyta si¢ produkcja Anna

German. Liczne zdjgcia z planu filmowego
i zapowiedzi filmowe nastepnych odcinkoéw
wypehiaty profil facebookowy TVPI. Inten-
sywnie promowano takze festiwal piosenki
w Opolu Opole! Kocham Cie! Uczyniono to,
zapraszajac na program, ktory przedstawit fe-
stiwal w ujeciu tabloidowym: ,,W programie
celebryci wspominaja najokazalsze stylizacje
sceniczne jakie pojawity si¢ na opolskiej sce-
nie — m.in. zlote szpony Maryli Rodowicz,
garnitury Izabeli Trojanowskiej, suknie Zdzi-
stawy Sosénickiej czy kreacje Anny Dereszow-
skiej, Haliny Mtynkowej i Anny Czartoryskiej
z ostatniego Festiwalu”'2. Jednak TVP1 w swo-
im time linie, czyli linii czasu, na ktorej sg wi-
doczne posty — oprocz wpisow zachgcajacych
do obejrzenia produkcji rozrywkowych — za-
warla tez posty reklamujace programy w peini
misyjne: cykl bajek dla dzieci w sobotnie po-
ranki czy zaproszenie do Teatru Telewizji na
spektakl Inka 1946.

Od profilu BBC News na Facebooku uzyt-
kownicy oczekuja informacji z najwazniejszymi
wydarzeniami dnia, gdyz az 27% uzytkownikow
internetu do 45. roku zycia czerpie wiadomosci
z portali spoteczno$ciowych®. Profil nie pelni
jednak roli internetowej agendy informacji z ka-
natu. Na fanpage’u tylko 14 postéw dotyczyto
informacji z ostatniej chwili (na 55 zawartych
w analizowanym okresie). Do takich waznych
informacji zaliczono: wybor nowego papieza,
badania lekarskie Silvia Berlusconiego, z po-
wodu ktorych nie mdgl uczestniczy¢ w proce-
sie, Smier¢ Hugo Chaveza, material o waleniu
przyptywajacym do szkockiej wysepki. Chetnie
siegano po fakty naukowe (np. nowoczesny
robot przerzucajacy pakunki, nowe badania
meteorologiczne przewidujgce zmiany klimatu

' K. Konarska, System mediow elektronicznych w Wielkiej Brytanii, Torun 2007, s. 158-159.

12 Profil TVPI — 10.03.2013, https://www.facebook.com/Program1TVP?fref=ts [dostep: 30.10.2014].

13 Reuters Digital Report 2013, https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/fileadmin/documents/Publications/Working
_Papers/Digital News_Report_2013.pdf [dostep: 19.01.2014].



w ciggu najblizszych 50 lat), ze Swiata sztuki
(np. publikacja zdjec¢ finalistow konkursu Inter-
national Garden Photographer of the Year 2013)
czy wydarzenia wyjatkowe, jak historia dziew-
czynki z Polski, ktéra byla ogrzewana przez
psa w czasie nocy spedzonej w lesie. Rzadko
pojawialy si¢ posty przywotujace wydarzenia
z catego dnia i opatrzone linkami do materiatow
wideo.™

W podobnej formie swoich gosci i tematy
dyskutowane w programie porannym anonsuje
nastepnego dnia TVP Info.”® Kanat podaje go-
dziny emisji i liste zaproszonych gosci, z krotka
ich charakterystyka, a czasami rOwniez tematy,
ktore beda poruszane. Tak stworzona agenda
pozwala fanom dowiedzie¢ si¢, co moze ich
zainteresowa¢ i w ktérym momencie nalezy
wiaczy¢ kanat. TVP Info, tak jak BBC News,
nie skupia si¢ na aktualno$ciach, jednak wazne
wydarzenia sg zamieszczone w postach. Polska
stacja informacyjna na Facebooku czesciej niz
brytyjska porusza problemy polskiej polityki
(np. Premier Donald Tusk przyjgl rezygnacje
gen. Mariana Janickiego z pelnienia funkcji
szefa Biura Ochrony Rzgdu. Jego obowiqzki
przejgt wiceszef BOR — ptk Krzysztof Klimek's,
i wiele innych), cho¢ nie brakuje wiadomosci
ze $wiata, ktore pokrywaja si¢ z tematami BBC

Katarzyna Toloczko

News, np. §mier¢ Hugo Chaveza czy wybor
papieza Franciszka.

Formy komunikacji przekazow
Kanatem przekazu dla telewizji publicznych
sg fanpage, na ktorych wykorzystywano rézne
formy komunikacji: graficzny, audiowizualny,
hiperlinkowy oraz werbalny. W telewizji brytyj-
skiej w okresie badawczym dominowatl przekaz
w postaci zdje¢¢ albo galerii. BBC One w formie
ikonografik przedstawito 21 postéw, a uzupetni-
o to 4 tekstami i jednym linkiem. BBC News
zamie$cilo 27 pojedynczych zdjgé, 10 galerii
i dodatkowo 9 linkéw. Niektére grafiki zawie-
raty tylko napis Breaking news. BBC News nie
przekazalo zadnej informacji w formie nagrania
wideo czy tekstu.

Zupetnie inaczej kreowat przekaz kanat TVP
Info, gdzie dominowat tekst (30 postow), 9 byto
przekazanych w formie wideo, 6 — w formie lin-
ku, a jedynie 2 posty byly zdjeciami. Program 1
Telewizji Polskiej za dominujaca form¢ komu-
nikacji przyjat wideo (14 postow), po 6 postow
bylto przekazanych za pomoca zdje¢ i linkow,
byly 4 teksty i 3 galerie zdjg¢ odnoszace si¢ do
seriali, np. zdjecia z planu Anny German.

Media brytyjskie chetniej siggaty po przekaz
graficzny, gdyz informacja podana w ten sposob

14 Nasze wiadomosci z calego $wiata w niedziele: Przynajmniej 45 zabitych w Karatchi, http://bbc.in/161ved8

[dostep: 30.10.2014]; Krolowa w szpitalu z problemami zotadkowymi, http://bbc.in/161vgBM [dostep: 30.10.2014];
Oddzialy brazylijskiego wojska przeniesione do slumsow w Rio, http://bbc.in/161vgBG [dostep: 30.10.2014]; Dom
na Florydzie zburzony przez lej w ziemi, http://bbc.in/161vglk [dostep: 30.10.2014]; Brytyjski kardynat O’Brien
przeprasza za niewlasciwe zachowania seksualne, http://bbc.in/161ved6 [dostep: 30.10.2014]; Szwajcaria przywra-
ca widetki wynagrodzen dla zarzadu, http://bbc.in/161vgBC [dostep: 30.10.2014]; Sad wyznacza date ponownego
procesu Mubaraka, http://bbc.in/161vgBA [dostep: 30.10.2014]; Elementy broni wydrukowane na drukarce trojwy-
miarowej, http://bbc.in/161vgBI [dostep: 30.10.2014].

15 Jutrzejszy dzien moze sta¢ si¢ symbolicznym nowym poczatkiem w historii polskich kolei. Z ziemi wloskiej
do Polski przybyto Pendolino, ktdre jutro ma zosta¢ przetestowane na torze do$wiadczalnym Instytutu Kolejnictwa.
Oprocz tego tematu w Poranku mi¢dzy innymi: 6:35 na zywo Bochnia — straz miejska w Bochni postanowila nie
kara¢ mandatami, a wreczaé zolte i czerwone kartki; 6:45 — Wojciech Smiech, portal rynek-kolejowy.pl oraz dr
Mirostaw Antonowicz, Akademia Kozminskiego, Stowarzyszenie Ekspertow i Menedzerow Transportu Szynowego;
7:05 — Bartlomiej Szmajdzinski — psycholog, temat: pracoholicy; 7:20 — Janusz Dzigciot, PO, byly straznik miejski;
7:45 — Marek Ostrowski, varsavianista; 8:03 Gos¢ Poranka — Andrzej Celinski, przewodniczacy Partii Demokratycz-
nej; 8:45 Infoswiat — goscie: publicysci — Pawel Reszka i Michat Kacewicz — o bojkocie igrzysk w Soczi przez gejow;
9:10 — Jarostaw Gowin, PO; 10.45 — Ryszard Czarnecki, PiS, eurodeputowany”.

16 Profil TVP Info — 1.03.2013, https://pl-pl.facebook.com/tvp.info/posts/10151309547871658 [dostep: 30.10.2014].



Sposoby komunikacji polskiej i brytyjskiej telewizji publicznej na Facebooku

30 |
25 -
20 - 0O zdjecie
H galeria
15 .
B wideo
10 - O tekst
@ link
5 i
O m

BBC ONE BBC NEWS

TVP1

TVP INFO

Wykres 1. Formy komunikacji przekazow profili spoteczno$ciowych TVP i BBC w okresie

1-14 marca 2013 r.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej analizy

jest bardziej atrakcyjna dla odbiorcy, co wynika
ze specyfiki spoteczno$ciowego medium, jakim
jest Facebook, jak réwniez bliski mu w kon-
strukcji Google+ i Twitter.

Mtodzi ludzie coraz intensywniej korzystaja
z telewizji dostepnej przez internet w telefonach
komérkowych, a o wielu ciekawych i wartych
poznania rzeczach dowiadujg si¢ z portali spo-
lecznosciowych. Grupy docelowe stron mediow
polskich i brytyjskich nieznacznie réznig sie¢
wiekowo. Granice wiekowe okresla najwigk-
sza liczba osob lubigcych dany profil, przez
co wigkszo$¢ komunikatow jest skierowanych
wlasnie do tej grupy. BBC One dociera gtow-
nie do ludzi bardzo mtodych (18-24 lata), za$
BBC News to odbiorcy w wieku 18-34 lata.
Taka sama granice wiekowa fanéw ma kanat
pierwszy Telewizji Polskiej — fanpage kanalu

informacyjnego przycigga gtéwnie odbiorcow
w wieku 25-34 lata'’. Takie zakresy w du-
zym stopniu wynikaja z faktu, ze z Facebooka
najche¢tniej 1 najczesciej korzystaja nastolatki
i mlodzi ludzie aktywni zawodowo.

Zaangazowania odbiorcow na profi-
lach. Formy i skutki interakcji
Okreslenie skutku komunikacji na fanpage’ach
jest niezwykle trudne, gdyz nie mozna powigzaé
ogladalnos$ci promowanych programéw z infor-
macja umieszczong na portalu. Na Faceboooku
troszczono si¢ o dobrg reklame ramowki i emi-
towanych audycji. Wérod wszystkich 162 po-
stow, 65 byto taka promocja. Przodowata w tym
BBC One, w ktorej wszystkie wpisy zawiera-
Iy w tresci elementy marketingowe. Podobnie
byto w przypadku TVP1, gdyz przy 30 postach

17.,0soby, ktore to lubia” — dane ze statystyk analizowanych profili spotecznosciowych ujawniane przez serwis

Facebook.



tylko 3 nie stanowily reklamy emitowanego
programu. Byty to informacje o migdzynarodo-
wej premierze dokumentu o Jerzym Jarockim
w Montrealu, ktory nie byt w tym czasie emito-
wany w TVP1. Drugi post informowat o sukce-
sie polskiej telewizji na Telekamerach, a trzeci
stanowil przeprosiny za zakltdcenia emis;ji fil-
mu King Kong. Wpisy stuzyty kreowaniu marki
i reagowaniu w sytuacji kryzysowe;.

Komunikacja nadawcéw publicznych na
portalach spotecznoSciowych jest glownie skie-
rowana na nawigzanie pierwszego kontaktu,
zachecenie do wlaczenia telewizora oraz wy-
promowanie marki telewizji. Che¢tnie postugu-
je si¢ przy tym engagement ads, czyli reklama
angazujacg, ktora polega na podjeciu jakiego$
dziatania'®. Takie formy przybierajg skierowane
do uzytkownikéw apele, np. BBC One: ,,Our
live Q&A with Tommy Lawrence Knight (Ke-
vin Chalk) from Official Waterloo Road has be-
gun. Have you got a burning question for him?
If so, post it below”"®! czy TVP Info: ,,Tylko za
posrednictwem portalu tvp.info mozesz zapy-
ta¢ postanke Krystyne Pawlowicz o wszystko.
Wybierzemy najciekawsze pytania i zadamy je
naszej rozmowczyni”?!

Misja telewizji publicznej w mediach
spolecznosciowych

Telewizja publiczna — oprocz dziatalnosci biz-
nesowej — ma w swoich zatozeniach spelniaé
misje, ktora w przypadku TVP jest skonkre-
tyzowana w artykule 21 ustawy o radiofonii
i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r. Moéwi si¢
W niej o zroznicowanych programach dla catego

Katarzyna Toloczko

spoteczenstwa lub jego poszczegdlnych czgsci
oraz o zréznicowanych ustugach w zakresie in-
formacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edu-
kacji i sportu, ktore cechuja si¢ pluralizmem,
bezstronnos$cia, wywazeniem i niezaleznoscia
oraz przekazem charakteryzujagcym si¢ innowa-
cyjno$cia, wysoka jako$cia i integralnoscig®..
BBC z kolei — jako nadawca publiczny — jest zo-
bowigzane do pelienia misji uzytecznosci pu-
blicznej, ktora obejmuje 8 zobowigzan: dostgp-
nosci pod wzgledem geograficznym; uwzgled-
niania potrzeb i gustow wszystkich odbiorcoéw;
uwzgledniania praw i intereséw mniejszosci;
uwzgledniania tozsamosci i poczucia wspolno-
ty odbiorcow; oddzielenia od interesow wyni-
kajacych z praw wlasnosci i od polityki rzadow;
jednej technologii nadawania programoéw od-
powiadajgcej wszystkim odbiorcom; wspotza-
wodniczenia w jako$ci, a nie ilo$ci programéw;
przyjecia przez nadawce roli przewodnika dla
stacji prywatnych, a nie czynnika je ogranicza-
jacego®.

Wpisy zwigzane z misja mediow publicz-
nych zajmuja niewiele miejsca na fanpage’ach.
Wigkszo$¢ postéw misyjnych znalazta si¢ w ba-
danym materiale w kanatach BBC One i TVP1.
Na analizowane 162 wpisy, 44 z nich byty mi-
syjne. Przez pojgcie misyjnosci postu autorka
rozumie fakt odniesienia si¢ do misji nadaw-
cy publicznego w samym poscie, na przyktad
umieszczenie na profilu filmiku animowanego
skierowanego do dzieci czy informacje¢ o przed-
stawieniu Teatru Telewizji. Na fanpage’ach zna-
lazly si¢ takze posty posrednio dotyczace misji,
tj. reklamujace programy misyjne, jednak w sa-

18 D. Kirkpatrick, Efekt Facebooka, Warszawa 2011, s. 263.
1 Profil BBC One — 7.03.2013, https://www.facebook.com/BBCOne/photos/a.500946183259138.112990.47091
1516262605/551798488173907/?type=1&comment id=83204617&offset=0&total comments=995

[dostep: 30.10.2014].

20 Profil TVP Info — 11.03.2013, https://pl-pl.facebook.com/tvp.info/posts/539292949435126

[dostep: 30.10.2014].

2! Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 roku, Dz. U. z 2011 r. Nr 43 poz. 226.
2 K. Konarska, System mediow elektronicznych..., dz. cyt., s. 117.
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mym po$cie nie mozna bylo odnalez¢ zadnej
przestanki misyjnosci. Stanowily one ponad po-
lowe pozostatych. Pozwala to na zasugerowanie
uzytkownikowi, ze istnieje powdd, by skorzy-
sta¢ z oferty programowej telewizji publiczne;j.

Pewnym zaskoczeniem w sposobie komu-
nikacji okazaly si¢ profile kanalow informacyj-
nych, ktore przy pierwszym skojarzeniu powin-
ny zawiera¢ informacje aktualne i wazne. Dla
BBC - jak juz wspomniano — bylo to jedynie
25%, podobnie dla TVP Info — 32% (10 na 31
postow). Skupienie si¢ na tematach lekkich i zar-
tobliwych (np. ,,Przyznawac sie, kto dzi$ zrobit
sobie przerw¢ w pracy na ,,0zywcza” drzemke?
Dzi§ obchodzimy Swiatowy Dzien Drzemki
w Pracy. Naukowcy udowodnili, ze 20 minut
popotudniowego odpoczynku to produktywnie
spedzony czas, ktory zwigksza naszg wydaj-
nos¢! Pora poinformowaé o tym szefostwo :)"23)
wynika takze z odbioru Facebooka, jako kanalu
do komunikacji mniej na serio, niecatkiem na
powaznie. Kanaty ogolne nie umiescily na pro-
filach informacji o zadnych waznych wydarze-
niach, pomimo ze w ich raméwce zaszly zmiany
pod ich wptywem, gdyz TVP1 przerwata swgj
zaplanowany program, aby transmitowa¢ infor-
macje o wyborze nowego papieza.

Konkluzje

Media spotecznosciowe o mediach publicznych
moéwiag bardzo wiele, jednak nie sa podstawo-
wym sposobem wplywu na widza, gdyz maja
za maty zasieg (ponizej 0,1% odbiorcow TVP1
jest jej fanem na Facebooku). Kanaly ogolne
telewizji publicznych skupiaja si¢ gtéwnie na
promowaniu swojej ramowki i zachecaniu do
obejrzenia programow. Zajawki seriali i infor-

macje o nich wypelniaja wigkszos¢ profilu. Ba-
danie pokazalo, ze na kanatach informacyjnych
tresci sa tozsame, gdyz BBC News i TVP Info
w agendzie umieszczaja — jako wazne — te same
wydarzenia mi¢dzynarodowe.

Profile Facebookowe skupiajg rzesze od-
biorcow (BBC News — 1,5 miliona fanow, BBC
One — 99 837, TVP Info — 7949, TVP1 — oficjal-
na strona — 4349). W przypadku brytyjskie;j tele-
wizji liczby wydaja si¢ niezwykle duze, jednak
— biorac pod uwage olbrzymia populacje, ktora
wilada jezykiem angielskim i ma dostgp do BBC
News oraz posiada profil na Facebooku — docho-
dzimy do wniosku, Ze jest to zaledwie niewielki
utamek catosci. Przy poréwnaniu liczby odbior-
cow najchetniej ogladanego programu w TVP1
w dniach 22-28 lipca 2013 r. (3 338 841%) z licz-
ba 0s6b korzystajacych z fanpage’a zauwaza-
my, ze stanowia oni jedynie 0,13% potencjal-
nych fanéw profilu. W rzeczywisto$ci — biorac
pod uwage wszystkich ogladajacych — procent
ten jest jeszcze nizszy. Mozna tutaj wysnuc
wniosek, ze profile petnig tylko pomocnicza
role w komunikacji i nie sg podstawowym kana-
fem tego procesu. Strategie obecnosci polskich
nadawcow publicznych w mediach spoteczno-
Sciowych sa spojne, ale ich dzialania okazuja
si¢ mniej skuteczne niz w przypadku nadawcow
komercyjnych?®.

Grafiki zamieszczane na profilach sg chetnie
udostgpniane przez uzytkownikow, co pozwala
budowa¢ wigkszy zasieg postu i zachecaé zna-
jomych osob lubigcych do korzystania z profilu
i obejrzenia w telewizji np. serialu czy show.
W Wielkiej Brytanii wigkszym zainteresowa-
niem cieszy si¢ profil kanatu ogodlnego, gdzie
fani na wigkszos$¢ postow reaguja setkami ozna-

3 Profil TVP Info — 12.03.2013, https://pl-pl.facebook.com/tvp.info/posts/10151332953396658 [dostep:

30.10.2014].

24 Serwis Sport w dniu 23.07.2013, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvp1-znow-liderem-mimo-spadku-w-

gore-tvp-info-i-tvn24 [dostep: 14.03.2013].

% Polskie media publiczne w serwisach spotecznosciowych, European Journalism Observatory, http://pl.ejo-on-
line.eu/2026/nowe_media/polskie-media-publiczne-w-mediach-spolecznosciowych [dostep: 19.01.2013].



czen ,lubi¢ to”, dziesiatkami komentarzy i set-
kami udostepnien. Przy niektorych postach te
liczby sa jeszcze wyzsze, np. ,,We’ve been at
the Sherlock read-through this morning. Plenty
of surprises in store for series three”**! polubi-
o 5270 os6b, skomentowaty 384, a udostepni-
to 8183. BBC News takze moze pochwali¢ si¢
mndstwem reakcji ze strony fanow. Polska te-
lewizja, zarowno kanat og6lny, jak i newsowy,
takiego zaangazowania nigdy nie odnotowata.
Na profilach pojawiaja si¢ tylko pojedyncze
polubienia i nieliczne komentarze. W telewi-
zjach informacyjnych w Wielkiej Brytanii wio-
daca jest informacja w formie graficznej, zas
w Polsce nie wystepuje ona w ogodle. Dodat-
kowo, u brytyjskiego nadawcy nie jest wyko-
rzystywana komunikacja tekstowa w postaci

Katarzyna Toloczko

narracyjnej, ktéra dominuje na profilu TVP
Info, np. ,,W dzisiejszym programie »Praw-
de mowiac« (godz. 20.00) bedziemy goscic¢
And¢ Rottenberg — jedna z najbardziej wpty-
wowych 0s6b w polskiej sztuce wspotczesnej,
wieloletniag dyrektor warszawskiej galerii
»Zacheta””?’. Z drugiej jednak strony na ka-
natach informacyjnych tresci sg tozsame, gdyz
BBC News i TVP Info w agendzie — jako waz-
ne — umieszczaja te same wydarzenia migdzy-
narodowe. Media publiczne w starciu o widza
z telewizjami komercyjnymi prowadza swoje
profile w sposob lekki i przyjemny, dobierajac
tresci, ktore nie beda odstrasza¢ mtodych wi-
dzéw od programow misyjnych, a takze beda
budowa¢ pozadang ogladalnosc.

26 Profil BBC One — 11.03.2013,https://www.facebook.com/BBCOne/photos/a.558640604156362.1073741832.
470911516262605/553410614679361/?type=1&fref=nf [dostep: 30.10.2014].
2 Profil TVP Info —2.03.2013, https://www.facebook.com/tvp.info/posts/10151309476006658 [dostep: 30.10.2014].
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mocji swoich programow. W artykule przeanalizowano forme i tres¢ przekazow, ich zasieg
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Retoryka grozby w polskim dyskursie
politycznym — na podstawie materiatow
prasowych z okresu parlamentarne]
kampani wyborczej 2011 roku?

Karolina Brylska

Przedmiotem niniejszych rozwazan jest uzy-
cie grozby? w praktyce politycznej, rozu-
miane i opisywane w kategoriach retorycznych
i dyskursywnych. Wedle potocznych przekonan
grozba jest narzedziem, ktorym poshuguje sie
chetniej wiadza totalitarna czy autorytarna niz
wladza w ustroju demokratycznym. Praktyka
polityczna dowodzi jednak, ze i w warunkach
demokratycznych grozenie i straszenie jest nie
tylko obecne, ale moze tez by¢ bardzo sku-
teczne. O ile bowiem w warunkach ograniczo-
nej wolnosci jednostki grozba jest narzedziem
zmiany zachowania, o tyle w warunkach demo-
kratycznych moze wptynaé na zmiang postawy
wyrazong choéby w wolnym glosowaniu wy-
borczym. Funkcja grozby jest zatem szersza.
Stuzy nie tylko utrzymaniu politycznego status

quo, ale takze moze nim zachwiaé. Popularno$¢
grozby jako narzg¢dzia naktaniania do podejmo-
wania w sferze politycznej pewnych czynno$ci
w okreslonym celu oraz zlozono$¢ i wielo-
aspektowos¢ funkcjonowania grozby w dyskur-
sie politycznym wptynely na decyzje w sprawie
podjecia badan, ktore okreslityby forme i tresc
komunikatéw opartych na grozbie. Wycinek
przeprowadzonych w tym zakresie analiz (teo-
retycznych i empirycznych) zostat zaprezento-
wany w niniejszym artykule.

Na wstegpie warto poczyni¢ jeszcze uwage
dotyczaca materiatu badawczego. Biorac pod
uwage cele badania, wyznaczono trzy kryteria
doboru materiatu®. Pierwsze to kryterium celo-
we (konieczno$¢ analizy tekstow waznych, tzn.
wplywajacych na ksztalt polskiego dyskursu

! Tekst jest fragmentem pracy doktorskiej autorki pt. Grozba w komunikacji publicznej, ktéra zostata nagrodzona
w VII edycji konkursu ,,Studiéw Medioznawczych” na pracg¢ doktorska z zakresu nauk o mediach.

2 Definicje zawarte w stownikach jezyka polskiego zwracaja uwage na dwa rownorzedne znaczenia terminu
,»grozba”: to zarébwno zapowiedz czegos zlego lub stworzenie niebezpieczenstwa, jak i to wlasnie niebezpieczen-
stwo, ta wywolana zla rzecz. Wykorzystujac de Saussure’owskie rozréznienie, powiedzieliby$Smy, ze oznacza on
zar6wno zapowiadajace, jak i zapowiadane. Na potrzeby niniejszych rozwazan przyjeto rozumienie grozby jako aktu
komunikacji, ktory — najczgsciej w strukturze zdania warunkowego — zapowiada adresatowi niekorzystne dla niego

wydarzenia, dziatania, zjawiska.

3 Szczegbdlowy opis przyjetej metodologii i materiatu zakwalifikowanego do badania znajduje si¢ we wprowa-
dzeniu do rozprawy doktorskiej (s. 9-14) dostepnej w bibliotece Wydzialu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych

Uniwersytetu Warszawskiego.



politycznego w ostatnich latach). Drugie kryte-
rium — funkcjonalne (koncentracja na wyborach
parlamentarnych, ktére w polskich warunkach
ustrojowych i politycznych stanowig najczyst-
sza forme¢ kultywowania demokracji). Trzecie
natomiast to kryterium czasowe (wyodrebnio-
no je na podstawie watkow politologicznych,
przyjmujac umowne ramy realnej kampanii wy-
borczej, a wiec szerszej niz tylko czas formalnie
wynikajacy z przepisow). Zdecydowano takze,
ze materiatem badawczym beda teksty prasowe,
ktore ukazaty sie w glownych grzbietach* ,,Ga-
zety Wyborczej” i ,,Rzeczpospolitej” podczas
trwania kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu
w 2011 r. Teksty te zawieraja, najbardziej ade-
kwatne do zakresu przedmiotowego badania,
frazy kluczowe ,Jarostaw+Kaczynski+wybo-
ry” oraz ,,Donald+Tusk+wybory”. Dodatkowo
do analizy zakwalifikowano komunikaty (kre-
acje reklamowe, przemowienia na spotkaniach
z wyborcami i cztonkami partii, wystgpienia
telewizyjne), ktore w tychze artykutach byly
wspomniane lub cytowane. Wskazane kryteria
spehito tacznie ponad 220 tekstow ,,Gazety
Wyborczej” (korpus 171 613 wyrazoéw) i niemal
360 tekstow ,,Rzeczpospolitej” (korpus 242 445
wyrazow), kilkanascie spotow telewizyjnych
i radiowych, kilkanascie przemowien oraz de-
bat i wystapien telewizyjnych. Zebrany materiat
analizowano za pomocg instrumentarium anali-
zy zawarto$ci, analizy retorycznej oraz analizy
dyskursu.

Grozba w retoryce

Emocje strachu i bojazni byly juz w retoryce
klasycznej uznawane za afekty perswazyjne,
a odwolywanie si¢ do nich uznawano za uza-

Karolina Brylska

sadnione i zalecane. Jak podaje Mirostaw Ko-
rolko’, ,,wywolywanie uczucia strachu polega
m.in. na sugestywnym przekazywaniu przeja-
skrawionego obrazu nieszczgscia, jego blisko-
$ci, nieuchronnos$ci. Glowne zrodta »perswazji
strachu« zawarte s3 w figurach retorycznych
mysli”. Bojazn natomiast to ,.filozoficzna od-
miana strachu, stuzagca mowcy do uaktywnie-
nia odwagi”. Kwintylian rozr6znial bojazn
szlachetng (wspierajaca perswazje pozytywna)
i egoistyczng (ostabiajaca tenze rodzaj perswa-
zji)®. Natomiast pojecie lgku definiowal w Reto-
ryce Arystoteles nastgpujaco: ,,jest to przykrosc¢
i niepokdj wywotane wyobrazeniem o groza-
cym nieszczesceiu, ktore niesie zgube lub cier-
pienie. (...) Uczucia legku musi zatem doznawaé
ten, kto wierzy, ze moze go spotka¢ okreslone
nieszczgscie od okreslonych ludzi i w okreslo-
nym czasie”’. Zaréwno klasyczna teoria, jak
i uzus (odnotowany historycznie i wspotczesny)
pozwalaja wigc wnioskowac o zasadnosci stoso-
wania grozby w tekstach perswazyjnych. Mimo
tego zalozenia analiza pewnych przypadkow
postlugiwania si¢ grozba, cho¢by w perswazji
politycznej, rodzi watpliwosci, dotyczace umo-
cowania tego narzedzia. Watpliwosci te maja
rézny charakter, wynikajacy z perspektywy,
z jakiej postrzega si¢ tekst w kategoriach reto-
rycznych.

Jesli na przyktad w ocenie komunikatu za-
wierajacego grozbe bedziemy kierowaé sie¢
uniwersalng zasada decorum, mozemy dojs$¢
do wniosku, ze stosowanie grozby wyrazonej
za pomocg drastycznych opisow, agresywnych
zwrotow lub wulgaryzméw jest niestosowne
i nie powinno mie¢ miejsca. Podobny wnio-
sek wyciagniemy, jesli grozenie lub straszenie

4 Bez podziatu na dzialy tematyczne, poniewaz w tym okresie, w czg¢éci wydan, tradycyjne podzialy tematyczne
i proporcje miedzy objetoscig poszczegodlnych dziatow zostaty znaczaco zachwiane.

> M. Korolko, Sztuka retoryki, Warszawa 1990, s. 71-72.

¢ Kwintylian, Ksztafcenie méwcy, tham. M. Brozek, Warszawa 2002.

7 Arystoteles, Retoryka [w:] tegoz, Retoryka. Retoryka dla Aleksandra. Poetyka, ttam. H. Podbielski, Warszawa

2008, s. 16.



Retoryka grozby w polskim dyskursie politycznym...

zachodzi wbrew pewnej konwencji grzeczno-
sciowej i jest nieadekwatne do rél spotecznych,
odgrywanych przez uczestnikow sytuacji ko-
munikacyjnej.

Istotna retorycznie jest rowniez perspek-
tywa skuteczno$ci. Mozemy bowiem przyjaé
fortunno$¢ (a wigc skutecznos$é) aktu jako kry-
terium oceny jako$ci komunikatu pod wzgle-
dem retorycznym. Je$li o tej skuteczno$ci
w zmianie postaw lub zachowan odbiorcow
bedzie decydowat komponent zawartej w akcie
grozby, wtedy zastosowanie grozby jest w pet-
ni umocowane, niezaleznie np. od spetnienia
kryterium stosownosci.

Trzecig — jak si¢ wydaje najistotniejszg —
jest perspektywa etyczna. Okreslenie jej wy-
maga z kolei przyjecia precyzyjnej definicji
i wynikajacych z definicji funkcji retoryki. Za-
roéwno rozumienie istoty retoryki, jak i jej defi-
niowanie — a co za tym idzie uwzglednianie za-
gadnien etycznych w postugiwaniu si¢ retory-
ka — znaczaco ewoluowato w czasie. Retoryka,
definiowana przez starozytnych jako ars bene
dicendi, opierata si¢ na zatozeniu o etycznosci
prezentowanych sadéw. Nie mozna, zaktada-
no, postugiwac si¢ prawidtami retoryki, nie re-
spektujac zasady uczciwosci wobec odbiorcy
i wobec siebie samego jako mowcy. Najwaz-
niejsza wyktadnia teorii retoryki antycznej, za-
warta w dziele Kwintyliana Institutio oratoria,
byla osadzona na zalozeniu, ze retoryka ma
wykorzystywaé slowa do gloszenia prawdy,
pigkna i dobra. Cele retoryki byly adekwatne
do ideatow greckiej paidei (Yac. humanitas),
ktore powinny by¢ rozumiane jako ,,humani-
styczna kultura stowa i dziatania”. Starozytni
opierali rozumienie retoryki na szerszej filozo-
fii wszechstronnego, gleboko humanistyczne-
go dziatania.

Retoryka poantyczna sukcesywnie traci-
fa t¢ podbudowe i w kolejnych wiekach byta

stopniowo ograniczana do teorii stowa mowio-
nego, a nawet do teorii stylu, ktéra instrumen-
talnie traktowata wszelkie formy wypowiedzi.
W tym duchu, w koncu XVII w., Leibniz pisal,
ze ,retoryka stuzy tylko do podsuwania fatszy-
wych idei, do podniesienia uczué i do zwodze-
nia zdolno$ci sadzenia tak, iz jest to zwykle
mydlenie oczu™. Dopiero dwudziestowiecz-
ny zwrot retoryczny, umieszczajacy retoryke
w nurcie nowych odkry¢ naukowych w dzie-
dzinie teorii komunikacji, psychologii, semio-
tyki czy jezykoznawstwa, pozwolit przywrocié
znaczenie relacji miedzy mowca a audytorium
oraz uwzgledni¢ intencje nadawcy i potencjalne
reakcje odbiorcow. To zatozenie wymusito po-
nownie dyskusj¢ o znaczeniu etyki w perswado-
waniu za pomoca narzgdzi retoryki. Zagadnie-
niem podstawowym w tym kontekscie stata si¢
wolno$¢ odbiorcy, przede wszystkim dlatego,
ze retoryka miata by¢ wykorzystywana glownie
w komunikacji masowej w sferze polityczne;.
Zagadnienie praw cztowieka i obywatela w de-
mokracji, w tym przede wszystkim prawo wol-
no$ci wyboru i przekonan, stawia pod znakiem
zapytania kwesti¢ etyczno$ci postugiwania si¢
grozba w publicznej perswazji.

Trudny dylemat legitymizacji grozby w re-
toryce mozna, jak si¢ wydaje, rozstrzygnac
wlasciwie, 1 w zgodzie, z tradycyjnymi zasa-
dami retoryki tylko przy jednym, kluczowym
zatozeniu — takim mianowicie, ze grozba nie
opiera si¢ na nieprawdzie. Jesli postugujemy
si¢ grozba, odnoszac si¢ do rzeczywistych,
obiektywnych zagrozen lub, co najmniej, in-
terpretujac jednoznacznie te dyskusyjne, to
mozemy uznac, ze jest to zabieg uprawniony,
ktory nie narusza interesow zadnej strony in-
terakcji komunikacyjnej. Jesli jednak trescia
grozby jest nieprawda, wtedy nalezy odrzu-
ci¢ zasadno$¢ wykorzystania tego aktu jako
uprawnionego narzedzia retoryki.

8 T. Pszczotowski, Umiejetnosé przekonywania i dyskusji, Warszawa 1962, s. 30.



Grozba w dyskursie politycznym’
Nawet pobiezna analiza publikacji medialnych
i opisow historycznych kaze wnioskowaé, ze
grozba stata si¢ narzedziem naklaniania do
dziatan politycznych, zwlaszcza w okresie in-
tensyfikacji zaangazowania obywateli w sferg
publiczng w okresie kampanii wyborczych. Na
przyktad kazdej parlamentarnej kampanii wy-
borczej w ostatniej dekadzie w Polsce towarzy-
szylo widmo generalnego zagrozenia. W 2001 r.
straszono ogromnym dlugiem publicznym,
zwanym obrazowo ,,dziurg Bauca”. W 2005 r.
najwazniejszym zagrozeniem byt ,,uktad”, zwa-
ny takze szara siecig nieformalnych powigzan
polityki i biznesu, trawiacy jak rak polska racje
stanu. W 2007 r. straszono straszacymi, czyli
braémi Kaczynskimi, ktérych pozycjonowano
jednoczesnie jako ikony panstwa policyjnego
i nieudolnej wladzy. Wreszcie w 2011 r. mowio-
no o kryzysie gospodarczym, ktérego konse-
kwencje bolesnie odczuwaé miato jeszcze kilka
pokolen Polakéw. Dysponentem takiej general-
nej grozby kazdorazowo byla zwycieska partia.
Trudno oceni¢, czy to wlasnie zr¢cznie sformu-
lowana grozba stanowi o sukcesie wyborczym.
Stwierdzi¢ jednak mozna z cala pewnoscig, ze
w pewnym sensie organizuje ona dyskurs po-
lityczny w okresie intensyfikacji dzialan poli-
tycznych, jakim jest kampania.

Popularnosci grozby w komunikacji poli-
tycznej sprzyja z pewnoscia fakt, ze grozba jest

Karolina Brylska

naturalnie osadzona w paradygmacie konflik-
tu. Dyskurs polityczny w kampanii wyborczej
opiera si¢ na sporze (zreszta takze coraz czgsciej
migdzy wyborami), a konflikt ,,my—oni” mozna
zaobserwowaé w kazdej z trzech wskazanych
przez Arystotelesa stylach mowienia: niskim,
$rednim i wysokim', Forma zakomunikowa-
nia sporu jest w kazdym stylu oczywiscie od-
mienna. Zaprezentowaniu go stuza inne $rodki
wyrazu, ale agon, jako taki, pojawia si¢ zawsze.
Znajduje on zreszta uzasadnienie takze w istocie
aktu grozenia, ktory nakltania¢ ma do dziatania
(aktywnego lub przez zaniechanie). Stosowanie
grozby w komunikacji politycznej wynika bo-
wiem z checi naktonienia odbiorcy do opowie-
dzenia si¢ za jedng z dwdch odmiennych wizji
rzeczywisto$ci, kreowanych przez dwie strony
politycznego sporu. Dlatego dla grozenia i stra-
szenia konieczny jest konflikt, jesli nie realny, to
przynajmniej retorycznie wytworzony. W tym
kontekscie o grozbie jako narzedziu kreowania
dyskursu politycznego wspomina takze Agata
Matyska. Opisujac strategie interakcyjne wsrod
aktantow dyskursu politycznego (dziennikarzy
i politykow, w réznych konfiguracjach), badacz-
ka proponuje podzial na strategie koncyliacyjne
i strategie konfrontacyjne. W strategiach kon-
frontacyjnych na linii polityk—polityk wymienia
m.in. obwinianie, ktére polega na bezposred-
niej krytyce partnera (obwinianie bywa taczone
z grozba). Autorka na podstawie fragmentu ba-

° Dyskurs jest tu rozumiany w taki sposob, jak opisuje to pojecie Teun van Dijk. Przyjeto zatem, ze dyskurs

jest formg uzycia jezyka, zaktadajaca trzy wymiary: 1) uzycie jezyka (kto, jak, dlaczego i kiedy uzywa danej formy
jezykowej); 2) przekazywanie idei (rozumienie dyskursu jako zdarzenia komunikacyjnego, podczas ktorego ludzie
przekazuja sobie idee i przekonania lub wyrazaja emocje); 3) interakcja w sytuacjach spotecznych (ludzie nie tylko
przekazuja informacje i przekonania, ale tez wzajemnie na siebie oddziatujg). Badacz zwraca uwage, ze dyskurs
ze wzgledu na t¢ wieloaspektowos$¢ jest przedmiotem analiz jezykowych, psychologicznych oraz spotecznych. To
metodologiczne zatozenie znalazto w pewnym zakresie odzwierciedlenie w prezentowanej tu pracy. Por. T. van Dijk,
Dyskurs jako struktura i proces, thum. G. Grochowski, Warszawa 2004, s. 10.

10 J. Fras, Komunikacja polityczna. Wybrane zagadnienia gatunkéw i jezyka wypowiedzi, Wroctaw 2005, s. 166-167.
Opisujac podstawowe metafory pojgciowe polityki, autorka analizuje m.in. opozycj¢ swoi—obcy. Podkresla, ze
operowanie tego typu przeciwienstwami jest charakterystyczne dla catego wspotczesnego dyskursu publicznego
w Polsce. Temu zjawisku towarzyszy silne nacechowanie emocjonalne, czgsto skrajnie negatywne grupy przeciwnej
(,;,onych”). Krytyczne okreslanie przeciwnikow odbywa si¢ za pomoca rozmaitych $rodkow jezykowych, m.in. sza-
blonow jezykowych, peryfraz albo nominacji nacechowanych ironicznie.
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danego materiatu zauwaza, ze dyrektywa ,,radze
panu, by pan tego nie robil” moze by¢ interpre-
towana jako grozba: ,jesli bedzie pan to robit,
nie znajdzie si¢ pan w partii rzadzacej”"".
Grozbe mozna odnalezé na kazdym po-
ziomie wytwarzania dyskursu publicznego.
Latwo zidentyfikowaé grozby obecne w jed-
nostkach zdaniowych (nierzadko w sloganach
i hastach), czy tez grozby, na ktoérych oparty
jest dtuzszy tekst lub wypowiedz (co najmnigj
kilkuakapitowa cato$¢ tresciowa i formalna'?).
Trudniejsze — ale chyba takze z punktu widze-
nia medioznawczego i politologicznego najcie-
kawsze — jest rekonstruowanie grozby obecnej
na poziomie dyskursu. Analiza kilkudziesigciu
tekstow (w opisywanym przypadku prasowych)
odnoszacych si¢ do poszczegodlnych tematow
lub zjawisk, pozwala na wskazanie mechani-
zmu postugiwania si¢ grozba, ktéra konstytuuje
wazne, wiodace watki w dyskursie. Mozna po-
wiedzie¢, ze grozenie i straszenie na poziomie
dyskursu polega na stwarzaniu poczucia zagro-
zenia, ktore wynika ze wskazywania mozliwych
niebezpieczenstw. Niebezpieczenstwa te sg opi-
sane w kategoriach generalnych (np. ,,czekaja
nas ciezkie czasy”) lub konkretyzowane (,,ztoty
ostabnie”, ,,oprocentowanie kredytow znowu
wzrosnie”, ,,sita nabywcza pienigdza spadnie”),
a prezentowane za pomocg ewaluatywnych, ne-
gatywnych przymiotnikoéw i obcigzonych nega-
tywnymi konotacjami rzeczownikow. Sa takze
uprawdopodobnione argumentacja i szczego6l-
nie dotkliwe dla adresatow komunikatu (wybor-
cow, Polakow, innych politykow etc.). Matryca
takiej grozby przyjetaby forme ,,Bedzie zle” lub
,Bedzie gorzej”. Nadawca politycznej grozby

nie chce konstatowa¢ dobrostanu, tylko wycho-
dzi od sygnalizowania niebezpieczenstwa, ktore
juz w momencie moéwienia w jakim$ stopniu
nastepuje. Taki komunikat ma moc implikaturo-
w3, sugerujaca odbiorcy nastgpujace polecenie:
,Powiniene$ zaglosowaé na X, bo Zle bedzie,
jesli X nie obejmie wladzy”.

Na pewnym poziomie ogélnosci grozby
w dyskursie wykorzystuja stereotypy negatyw-
ne, narodowe lub spoteczne Igki, a nawet toposy
kulturowe. Trzeba zwrdci¢ uwagg, ze partie po-
lityczne, a wigc istotne podmioty produkujace
dyskurs, zdaja sobie sprawe z tego uwarunko-
wania i dlatego najpierw identyfikuja te elemen-
ty (w badaniach opinii publicznej), a nastep-
nie funkcjonalizuja je — odwotuja si¢ do nich
w wytwarzanych przez siebie wypowiedziach
(np. Iek przed osobami o orientacji homosek-
sualnej). Takie osadzenie zagrozenia w znanym
odbiorcom kontekscie zwigksza wiarygodnosé
1 tym samym perswazyjnos¢ grozby. Grozba na
poziomie dyskursywnym wynika wigc z wywo-
dow argumentacyjnych i krytycznych opisow
sytuacji — przysztych i przesztych, przywotywa-
nych w funkcji przestrogi (,,Uwazajmy, by to si¢
nie powtorzylo”).

Funkcje grozby w dyskursie
politycznym

Analiza materiatu kaze wskazaé kilka funkcji
grozby stosowanej w dyskursie politycznym.
Oprocz dos¢ oczywistych — informacyjnej i na-
ktaniajacej — wazne i szczego6lnie interesujace
sa dwie pozostate funkcje: fatyczna i autopre-
zentacyjna. Pierwsza wynika z chgci zdobycia
uwagi odbiorcy, choéby w celu przekierowania

' A. Matyska, Strategie komunikacyjne we wspétczesnym dyskursie politycznym, Lublin 2012, s. 219-220.

12'W polskim dyskursie publicznym przyktadem tekstu grozacego (mozna nawet powiedzie¢, ze swego rodzaju
archetypem) jest przemowienie gen. Wojciecha Jaruzelskiego z 13 grudnia 1981 r. Negatywny kontekst polityczny,
w jakim powstat i zostal wygloszony tekst tego przemowienia, oraz trudna, brzemienna w skutkach decyzja powzieta
w wyniku jego ogloszenia, powoduja, ze to przemoéwienie moze by¢ odebrane w ramie interpretacyjnej komunikatu
grozacego. Tres¢ tego wystapienia zawiera jednoczes$nie wiele elementoéw opartych na mechanizmie grozby, zarow-
no na poziomie poszczegdlnych zdan, jak i okreséw retorycznych.



jej potem na inny obszar tematyczny. W okresie
zintensyfikowanego szumu komunikacyjnego,
jakim jest bez watpienia kampania wyborcza,
samo zdobycie zainteresowania wyborcy jest
nielatwym zadaniem. Grozba, obliczona na wy-
wotanie kontrowersji, jest do$¢ skutecznym spo-
sobem zapewnienia sobie atencji audytorium®3,

Funkcja autoprezentacyjna grozby jest dos¢
ztozona. W swej prymarnej wersji shuzy auto-
kreacji osoby poshugujacej si¢ grozba w jednej
z dwoch rol: medrca-profety (rola pasywna),
oceniajacego niejako z boku ryzyko i przewi-
dujacego negatywne zjawiska, ktoére czekaja
odbiorcow. Stuzy ona rowniez roli wybawcy
(rola aktywna), ktory moze ochroni¢ odbiorcow
przed przewidywanym lub mozliwym niebez-
pieczenstwem. Kreowanie w ten sposob wize-
runku proponenta dziata czgsto w powigzaniu
z jednoczesnym budowaniem wizerunku opo-
nenta — grozba bowiem wykorzystywana jest do
przypisywania etykietki stronie/ osobie:

+ ktora nie powinna sprawowac funkcji, o kto-
ra si¢ ubiega (z powodu braku cech i umie-
jetnoSci wymaganych w danym obszarze
— a wiec kompetencji, uczciwosci, do§wiad-
czenia etc.);

* destrukcyjnie wptywajacej na $wiat odbior-
cow (intencjonalnie lub nieintencjonalnie
wprowadzajacej chaos i zamieszanie w po-
rzadku spotecznym).

Opisany mechanizm miewa zresztg jeszcze
jeden, interesujacy wymiar, ktory mozna wy-
jasni¢, odwolujac si¢ do rozwazan Mirostawa
Karwata na temat dyskredytacji w sferze pu-
blicznej. Badacz pisze mianowicie o mecha-
nizmie odstraszania, predyskredytacji
lgkowej. Rozumie jg jako dyskredytacje prese-
lekecyjna, przypominajaca arbitralng preselekcje

czyli

Karolina Brylska

kandydatow do konkursu zgodnie z maksyma
,»zanim bedziesz musial udowodni¢, ze jeste$
lepszym zawodnikiem, sprobuj by¢ sedzia we
wlasnej sprawie”!'*. Mechanizm ten polega, zda-
niem politologa, na ,wytwarzaniu atmosfery
zamieszania i zaniepokojenia, a jeszcze lepiej
leku w zwiazku z jakim$ wydarzeniem i czyim§
dziataniem, ktére niebawem ma nastgpic, a kto-
re z takich czy innych powodow jest dla nas nie-
wygodne. Wywoluje si¢ nastrdj rozkojarzenia
i przestrachu, a nawet paniki, poprzez skupienie
uwagi odbiorcéw na okolicznosciach ubocznych
cudzego dziatania zamiast na jego intencjach,
wymowie lub tresci. I ten nastrdj skutecznie
przeszkadza w nawigzaniu nici porozumienia
miedzy inicjatorem niewygodnego dla nas dzia-
fania a »publicznoscig«, ktéra powinna pozostac
»nasza«. Taka atmosfera niepokoju i »zabezpie-
czania si¢« pozwala wytworzy¢ wrazenie zu-
petnego braku zainteresowania i powszechnego
dystansu. To za§ w sensie propagandowym jest
ekwiwalentem odrzucenia czyich§ wysitkow
komunikacyjnych, a wigc efektem poréwnywal-
nym ze skutkiem udanej frontalnej dyskredyta-
¢ji”’’s. Innymi stowy, funkcja autoprezentacyjna
zachodzi tutaj przez odniesienie negatywne:
dyskredytujac przeciwnika, poprawiamy swo-
ja pozycje i w konsekwencji swoje notowania
w oczach elektoratu.

Praktyka stosowania grozby —
oponent polityczny jako zagrozenie
uniwersalne

Aby zobrazowac¢ jeden z aspektow funkcjonowa-
nia grozby w dyskursie politycznym, mozna na
podstawie analizowanego materiatu zrekonstru-
owaé modelowy sposdb mowienia o przeciwni-
ku politycznym — chodzi o opisywanie oponenta

13 Najbardziej dosadnym tego przyktadem jest sprawa dziadka z Wehrmachtu, ktorg podniost Jacek Kurski
w kampanii z 2005 r. w wywiadzie Komuna poparta Tuska, zob. ,,Angora” 2005, nr 42.
14 M. Karwat, O ztosliwej dyskredytacji. Manipulowanie wizerunkiem przeciwnika, Warszawa 2007, s. 82.

5 Tamze, s. 134-135.
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jako zagrozenia permanentnego'®. Bez wzgledu
na to, ktora partia tworzy oboz rzadzacy, za-
wsze pozostanie ona przedmiotem krytyki sze-
roko pojetej opozycji i odwrotnie — to zjawisko
oczywiste i naturalne. Mniej oczywiste jest, ze
krytyka ta realizuje si¢ czgsto poprzez straszenie
wyborcow negatywnymi konsekwencjami funk-
cjonowania partii konkurencyjnej. Wskazywane
dodatkowo mankamenty tejze partii, generujace
wlasnie te negatywne konsekwencje, rowniez
sa state. Analiza metod straszenia oponentem
w przebadanym materiale wyraznie $wiadczy
o tym, ze politycy stale przypisuja swoim konku-
rentom cztery negatywne cechy: nieuczciwosc,
niemoralnos¢, nieudolno$é, wyobcowanie.

Nieuczciwosé
Nieuczciwos$¢ to relatywnie najtatwiejsza do
wskazania wada polityka. Jej dowodem s3 ko-
lejne afery, ujawniane w kazdej kadencji parla-
mentu, ktore szybko staja si¢ amunicjg grzmia-
cych armat antagonistow i opinii publiczne;j.
Charakterystyczne dla straszenia politykiem
nieuczciwym jest wyrazne wskazywanie jego
przewinien z implikatura, Ze na pewno przewi-
ny te powtorzy, gdy bedzie miatl kolejna okazje.
Najsilniej bodaj zakorzenit si¢ schemat per-
cypowania politykéw nieuczciwych, pojmowa-

16

nie ich jako kliki majacej powigzania z biznesem.
Takie rozumienie jest osadzone w metaforze po-
lityki jako teatru, w ktérym funkcjonowaniem
aktorow politycznych rzadzi pewna umownosc,
a to, co rzeczywiste, nieudawane, dzieje si¢ za
kulisami, w miejscu niewidocznym dla zwyktego
widza. Odbiorcy maja poczucie, ze uczestnicza
w rytuale, ktorego reguty s3 od dawna okreslone.
Aktorzy zwyczajowo co§ mowig (= politycy cos$
obiecuja), widzowie aprobuja ich stowa aplauzem
lub neguja buczeniem (= deklarujg zaufanie lub
niech¢¢ do rzadzacych w sondazach albo ulicz-
nych protestach), a w najlepszym przypadku, de-
cyduja swoim zachowaniem o zdjeciu spektaklu
z afisza (= glosujac w wyborach za lub przeciw
rzadzacej ekipie). Jesli nawet dang sztuke uda si¢
odrzuci¢, mozna by¢ pewnym, ze w kolejnym se-
zonie zndw na scenie pojawia si¢ ci sami aktorzy,
obsadzeni w nowych rolach, w inaczej zatytuto-
wanym spektaklu'”.

Korupcja, nepotyzm, naduzycia finansowe —
to dopiero pierwsze oblicze nieuczciwosci kla-
sy politycznej. Drugim jest jej zawodnos¢, nie-
dotrzymywanie obietnic i zobowigzan, a wigc
oszukiwanie wyborcow. Silg rzeczy to zarzut
przede wszystkim pod adresem aktualnie rza-
dzacej opcji. Prezentacja niestownosci rzadza-
cych odbywa si¢ za pomoca egzemplifikacji, jak

Zjawisko negatywnego okreslania przeciwnika w tekstach politycznych jest przedmiotem zainteresowania

badaczy w wielu aspektach. Por. np. pozycje: A. Kampka, Perswazja w jezyku polityki, Warszawa 2009 (s. 177-209);
M. Kochan ,, Przyklejanie etykietek”, czyli o negatywnym okreslaniu przeciwnika [w:] Jezyk polityki a wspétczesna
kultura polityczna, Wroctaw 1994, s. 85-90; E. Kotodziejek, Jezykowe srodki zwalczania przeciwnika, czyli o inwek-
tywach we wspolczesnych tekstach politycznych [w:] Jezyk polityki a wspolczesna..., dz. cyt., s. 69—74; J. Bralczyk,
O jezyku propagandy i polityki, Warszawa 2007; M. Glowinski, Notatki o dzisiejszej mowie politycznej [w:] Retoryka
i polityka. Dwudziestolecie polskiej transformacji, red. M. Czyzewski, S. Kowalski, T. Tabako, Warszawa 2010,
s. 239-248; P. Jaciuk, Wizje katastroficzne — dystopie w polskiej reklamie politycznej jako sposob kreacji przeciwnika
[w:] Wspotczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka komunikowania politycznego, red.
M. Kolczynski, Katowice 2013, s. 151-164; M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyborow
prezydenckich w III RP, Torun 2004; 1. Kaminska-Szmaj, Agresja jezykowa w zZyciu publicznym: leksykon inwektyw
politycznych 1918-2000, Wroctaw 2007; W. Peszynski, Walka na spoty po polsku. Przypadek polskich kampanii
parlamentarnych z lat 2001-2007, Torun 2012.

17 Rozumienie polityki w teatralnej perspektywie ma roéwniez wptyw na formg¢ reklamowej komunikacji partii
politycznych. W 2007 r. zrobil furor¢ spot PiS-u, w ktérym aktorzy odgrywali scenki obrazujace zalezno$¢ wladzy
od biznesu (film znany jako Ukfady, Niedawno temu w Polsce czy Mordo ty moja, https://www.youtube.com/watch?v
=TvdDEdtq8EU [dostep: 25.09.2014]). Cecha charakterystyczng tej reklamy, oprocz oczywiscie innowacyjnej fabu-
1y, jest styl jezyka dialogow i narracji oparty na potocyzmach i stereotypizacjach.



w spocie PiS z 2011 r. (z cyklu tzw. ,,Kampanii
PiS przeciw obludzie”): ,,Na ekranie G. Schety-
na z L. Dornem w programie M. Olejnik skta-
da obietnice rezygnacji z dotacji budzetowych
dla partii politycznych. Komentarz lektora:
»Platforma obiecywata nie braé¢ pieni¢dzy z bu-
dzetu panstwa. Po wyborach zmienili zdanie«.
Na ekranie ponownie pojawia si¢ G. Schetyna,
ktory méwi tym razem: »Przyjmiemy subwen-
cj¢ budzetowsa dla partii politycznych«. Lektor:
»Partia, ktora nie robi nic konstruktywnego,
kosztuje podatnikow ponad 90 milionéw« (na
ekranie pojawiaja si¢ wyliczenia w podziale na
poszczegolne lata) i D. Tusk mowiacy: »Ostrze-
gam panstwa, pilnujcie swoich portfeli. Dzi$
naprawd¢ powazna zatoga zaczyna si¢ zabiera¢
za wasze portfele« [na ekranie zapis »POwazna
zatoga«] »i za wasze ztotowki«”'2.

Dos$¢ prosta manipulacja dokonana w drugiej
czesci spotu nie jest az tak uderzajaca, poniewaz
w pierwszej czesci zobaczyliSmy dowdd na oszu-
stwa rzadu. Ponadto sit¢ perswazyjna grozby za-
wartej w filmie wzmacnia jej wyktadnik jezykowy
,ostrzegam”, wlozony w usta personifikacji zagro-
Zenia nieuczciwg partig, czyli Donalda Tuska.

Zasob leksykalny opisu nieuczciwos$ci poli-
tykow jest raczej staty i ewoluuje dos¢ nieznacz-
nie. W kampanii 2011 r. méwito si¢ o ,,aferach”,
»aferzystach”, bedacych czasem ,,oligarchami”,
»oszustami”. Na znaczeniu zyskal tez epitet
,uwiklany”, obrazujacy nie tylko zwiazek poli-
tyki z biznesem, ale i pewna niemoznos¢ tatwe-
go wyjscia z tej swoistej putapki. ,,Uwiktanie” to
jeden z elementéw metafory sieci (,,szarej sieci”,
,,orudnej sieci”), jaka poshugiwano si¢ zwlaszcza
w latach 2005-2007. Natomiast kluczowym po-
jeciem dla zobrazowania tych niejasnych powia-
zan jest ,,uktad”.

Karolina Brylska

Niemoralnosc/ bezideowosé

Kiedy w 2001 r. Sojusz Lewicy Demokratycz-
nej zapowiedzial nowelizacj¢ ustawy antyabor-
cyjnej, Episkopat Polski ostro zareagowat na t¢
propozycj¢. Gazety przedrukowaly m.in. wypo-
wiedz biskupa kieleckiego, ktory grozit, ze ,,Po-
lacy zamierzaja odda¢ dziedzictwo Polski w te
same rece, ktore wiezity Prymasa Tysiaclecia
i zabily ks. Popietuszke”. We wrzesniu 2005 r.
w lubelskich blokach dystrybuowano ulotki
zatytutowane Dlaczego glosowanie na PO jest
grzechem?, w ktorych Platforma Obywatelska
zostala okreslona mianem ,,masonskiego sprzy-
siezenia wilkéw” (wilki to ,,zachodnie przedsie-
biorstwa i rodzima, najcz¢$ciej postkomuni-
styczna, gospodarcza nomenklatura”, ktoéra
zamierza pozre¢ owce, czyli zwyktych Pola-
kow)®. Takie formulowanie zarzutéw politycz-
nych zawiera si¢ w aksjologicznym paradygma-
cie sprawowania wladzy, rownie waznym jak
ten merytoryczny.

Sankcja grozby wladzy bezideowej jest za-
bojstwo tozsamosci. Romantyczna, narodowo-
wyzwolencza topika jest tak silna w pojmowa-
niu stuzby publicznej, ze przejecie wladzy przez
niepatriotow staje si¢ rodzajem zamachu na
naszg narodowg tozsamo$¢. Moralno$¢ wiadzy
jest bowiem pojmowana nie tylko w katego-
riach etycznego dziatania, ale takze wlasciwe-
g0 rozpoznawania priorytetow i kultywowania
nadrzednosci interesu narodowego w kazdej
dziedzinie politycznej aktywnosci.

Postrzeganiu potencjalnej wiadzy (a wiec
kandydujacych politykow) w kategorii ide-
owosci przyswieca zatem aksjologiczna triada:
Bog-Honor-Ojczyzna®. Pierwszy symbol ozna-
cza wartos$ci konserwatywne, takie jak przywia-
zanie do tradycji i wytycznych Dekalogu. Wpro-

18 https://www.youtube.com/watch?v=IJ3PzK8P711 [dostep: 25.09.2014].

'W. Andrusiewicz, Pierwsze ulotki przeciw PO, ,,Gazeta Wyborcza” 2005, nr 219, s. 7.

2 Tego typu aksjologiczne uj¢cie najbardziej jest widoczne w sposobie komunikowania si¢ Prawa i Sprawiedli-
wosci ze spoteczenstwem. Zostanie wigc ono zobrazowane fragmentami deklaracji programowe;j tej partii. Kategoria
zagrozenia wtadzg niemoralng czy bezideowa funkcjonuje w dyskursie politycznym takze w innych wersjach.
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wadza kategori¢ tadu moralnego, ktorego utrzy-
mywanie jest zadaniem wiladzy. Drugi element
triady odnosi si¢ do prawdy jako fundamentu
dobrej, uczciwej, transparentnej polityki. Trze-
ci element ma symbolizowa¢ uznanie interesu
narodowego za priorytet wszelkich dziatan, po-
niewaz dbato$¢ o przyszto§¢ narodu i panstwa
to cel nadrzegdny.

Najbardziej charakterystycznym odniesie-
niem do zagadnienia moralnosci klasy politycz-
nej w ostatnich latach byla zainicjowana przez
PiS dyskusja o koniecznosci odnowy etycznej
polskich politykéw 1 urzednikéw, zepsutych
przywilejami rzadzenia (tzw. ,,wzmozenie mo-
ralne” lub ,,odnowa moralna”). Koncept ten ma
zwiazek z uczciwoscia, lecz rozpatrywang nie
w kategoriach prawnych. Przynajmniej nie tyl-
ko, ale przede wszystkim w kategoriach aksjo-
logicznych i obyczajowych. Chodzi wigc o to,
by wybra¢ wiadze, ktéra nie tylko nie kradnie,
ale i nie zabija.

W kampanii parlamentarnej 2011 r. uoso-
bieniem grupy politycznej wyzutej z poczucia
moralnosci stat si¢ Janusz Palikot oraz jego
Ruch Poparcia. Cechg konstytutywna tej grupy
W percepcji antagonistycznie nastawionych do
niej partii stat si¢ nihilizm i odrzucenie wszel-
kich wartosci katolickich. Funkcjonowanie na-
tomiast tego srodowiska w zyciu publicznym
prowadzi¢ miato do katastrofalnych skutkow
(,,zniszczenie polskiej polityki”, ,,demolowanie
polskiego parlamentaryzmu”).

Nieudolnosé

Nieudolno$¢ politykéw pretendujacych do
sprawowania wtadzy, lub juz jg sprawujacych,
to znow okre$lenie polisemiczne. Rzadzacy
sa nieudolni przede wszystkim wtedy, gdy nie
potrafig nalezycie wykorzystywa¢ obiektywnie
nadarzajacych si¢ okazji i szans — kiedy dzia-

laja nieporadnie, bo sa niekompetentni. Ale
takze i wtedy, gdy marnotrawig dotychczaso-
wy dorobek (,,pokolen Polakéw” albo bardziej
sprawnych ,,poprzednikow”). W tym drugim
wypadku popelniajg grzech zaniechania. Jedno-
czesnie jest to sfera, w ktdrej najmocniej dzia-
laja sankcje w Srodowisku zewnetrznym narodu
i panstwa (ani nieuczciwos¢, ani elitarno$¢, ani
niemoralno$¢ nie przynosza tak powaznych,
negatywnych konsekwencji w srodowisku mig-
dzynarodowym), skutkuja m.in. ostabieniem
pozycji kraju na arenie miedzynarodowej albo
utratg prestizu. Sankcjg w grozbie wladzy spra-
wowanej przez nieudolnych politykdéw jest wiec
nie tylko dyskomfort obywateli, pogorszenie ja-
kosci ich zycia, ale takze zazenowanie 1 wstyd,
ktorego beda musieli doswiadczy¢ z winy rza-
dzacych.

Najbardziej charakterystycznym zabiegiem
jezykowym w prezentowaniu zagrozenia nie-
udolnymi politykami jest ironizacja. Zdaniem
Grazyny Habrajskiej jej skutecznos$¢ polega na
tym, ze ,,pozwala na nawigzanie wi¢zi nadaw-
cy z odbiorcami poprzez wskazanie wspdlne-
go wroga i uwydatnienie jego wad. Umozli-
wia utwierdzenie odbiorcy w przekonaniu, ze
nadawca (i jego grupa) posiada zalety, ktorych
nie maja inni. Moze zmierza¢ do skldcenia
ze soba kilku wrogéw nalezacych do réznych
grup. Chroni nadawce przed przeciwnikiem, re-
plika bowiem wobec ironii jest tylko jej wzmoc-
nieniem (z wyjatkiem repliki majacej réwniez
charakter ironiczny)”?'.

Politycy niesprawnos¢ swoich oponentow
pokazuja takze inng metoda, manifestujac np.
obiektywizm oceny i umiej¢tnos¢ szerszego
ogladu sytuacji, tak jak zrobil to Jarostaw Ka-
czynski we wrzesniu 2011 r.: ,Minister Jacek
Rostowski mowi, ze od bicia reckg w stot to sie
moze kawa wyla¢, a ja mu mowig¢: przy takiej

2l G. Habrajska, Wykorzystanie ironii do walki politycznej [w:] Jezyk polityki a wspotczesna kultura polityczna,
red. J. Anusiewicz, B. Sicinski, ,,Jezyk a kultura” T. XI, Wroctaw 1994, s. 57-58.



polityce zagranicznej, jaka uprawia PO, tej
kawy nawet nie dostaniemy”?.

Tego typu pretensja do posiadania szerszego
horyzontu oceny daje pole do autoprezentacji, kto-
ra polega na zaakcentowaniu dominacji (,,Mogt-
bym o tym dlugo méwic...”) i jednoczesnie
wskazaniu wspodlnoty wiedzy i do$wiadczen
z kluczowym podmiotem zbiorowym, jakim
jest nardd (,,...ale Polacy doktadnie wiedza, jak
jest”). Co ciekawe, w dyskursie politycznym an-
tonimem nieudolnos$ci nie zawsze jest skutecz-
nos¢. W 2001 r. Sojusz Lewicy Demokratycz-
nej opart swoja strategi¢ wyborcza na krytyce
rzagdow AWS-UW jako skrajnie nieudolnych,
bo niekompetentnych i sktéconych. Prezentujac
swoja oferte wyborcza, Sojusz przekonywat, ze
uczyni Polske na powrot krajem ,,normalnym”.
Hasto koalicji SLD-UP brzmiato wtedy: ,,Przy-
wré¢my normalno$é, wygrajmy przysziosc”,
a w spocie reklamowym wypowiadata je mata
dziewczynka z tornistrem na plecach, uosabiaja-
ca obie warto$ci (normalnos$¢ i przysztosé)?.

Cigzar gatunkowy nieudolnosci politykoéw
sprawujacych rzady podnosi fakt, ze jej skut-
ki poniosa przede wszystkim zwykli Polacy.
Z drugiej strony ta najpowazniejsza konse-
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kwencja, czyli pogorszenie warunkow zycia
ludzi, to efekt ztych, nieskutecznych rzadow
(,,profesor” w spocie PiS z 2011 r. méwi: ,,Nie
ma biednych krajow, sa tylko zle rzadzone™*).
Rzady te otrzymuja swoje perswazyjne, czasem
humorystyczne nominacje, np. polityka ,,biatej
flagi”, czy tez jej personifikacja ,,Donald Nic
Nie Moge Tusk”.

Wyobcowanie/ elitarnosé
Wyobcowanie klasy politycznej wystepuje
w dwoch odstonach: albo jako skupienie na sobie
i swoich interesach (akcent na rzadzacych), albo
jako niewrazliwo$¢ na sprawy zwyktych ludzi
(akcent na rzadzonych). Nominacja, ktora najpet-
niej oddaje pierwsze ujecie jest tzw. ,,republika
kolesiow”?, a kluczowe dla niego etykietki to:
,salon”, ,grupa trzymajaca wiladzg”, ,,Wersal”,
,»elity”?. To ostatnie okreslenie zostato za spra-
wa Jarostawa Kaczynskiego spopularyzowane
w zmutowanej formie ,}ze-elity””’
cej (jak ttumaczyt Marek Jurek) ,,pseudoelity”
IIT Rzeczpospolite;.

W tym polu semantycznym wazne miejsce
zajmuje zjawisko arogancji wladzy. Rzad tuz
po wyborach traci zainteresowanie elektoratem,

, 0znaczaja-

2P, Gursztyn, 1. Janke, Lepsze tworcze napiecie niz usypiajgca zgoda, rozmowa z J. Kaczynskim, ,,Rzeczpospo-

lita” 2011, nr 221.

2 A K. Piasecki, Wybory w Polsce 1989-2011, Krakdéw 2012, s. 154—155.
2 Portret Polakéw, spot Prawa i Sprawiedliwosci, https://www.youtube.com/watch?v=S4nrrXsDCbA [dostep:

24.09.2014].

% 0 ,.kolegach Platformy” mowil np. zakazany spot PiS z 2011 r.: ,,Platforma obiecata »By Zylo si¢ lepiej«. Ale

teraz zyje si¢ lepiej tylko kolegom Tuska. Rzad PO likwiduje polskie stocznie, zwalnia ludzi, ale firmie Misiaka za-
atwia zlecenie na grube miliony. Gdy zrozpaczeni ludzie bija si¢ o paczki z Zywnoscia, kolezanka Tuska przyznaje
swoim ludziom gigantyczne nagrody. Rzad odmawia pomocy upadajacym zakladom, ale za to milionowe zlecenia
dostaje firma zony ministra. Czy Platforma dotrzymata stowa?” [Na koncowej planszy w hasle wyborczym PO
stowo ,,wszystkim” zastapione jest stowem ,,Kolegom™], https://www.youtube.com/watch?v=e980Q9%abidA [dost¢p:
25.09.2014].

26 Pojeciem pokrewnym jest ,,oligarchia”. Trzeba pamigtal, ze jest ono znaczeniowo szersze. Obejmuje nie tylko
kregi wtadzy politycznej, ale i wazne podmioty gospodarcze, biznesmenow, przedsigbiorcow: ,,Skutkiem takiego
stanu rzeczy jest tez wytworzenie si¢ systemu przywilejow dla waskiej grupy ludzi o szczegdlnie wysokiej pozycji
politycznej lub ekonomicznej. System ten w ostatnich latach przeksztatcil si¢ w swego rodzaju oligarchie”. Program
wyborczy PiS, s. 17, http://www.pis.org.pl/download.php?g=mmedia&f=program_2005.pdf [dost¢p: 25.09.2014].

7 Ten neologizm zostat po raz pierwszy uzyty w sejmowym przemowieniu Jarostawa Kaczynskiego 17 lutego
2006 r.: ,staneta tutaj do walki w zwartym ordynku, 1ze-elita III Rzeczypospolitej”. Zob. hasto ,}ze-elity” [w:]
R. Zimny, P. Nowak, Stownik polszczyzny politycznej po roku 1989, Warszawa 2009, s. 143.
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zaczyna skupia¢ si¢ na sobie i w efekcie traci
wrazliwos$¢ spoleczng — dziata w spos6b antyso-
lidarystyczny. Egoizm elit rzadzacych przejawia
si¢ m.in. w bizantyjskim modus operandi (m.in.
w rosnagcych wydatkach na administracje).

To wtasnie w aspekcie elitarno$ci najmoc-
niej zaznacza si¢ antagonistyczny podziat na
,politykéw” 1 ,,zwyktych obywateli”. Podziat
ten jest nazywany i metaforyzowany na rozma-
ite sposoby (np. ,,moherowe berety” vs. ,aksa-
mitne kapelusze”). Ludzie w konflikcie z poli-
tykami sprawujacymi wladze lub aspirujacymi
do niej sa reprezentowani przez bohatera lub
wazna, pokrzywdzona grupe spoteczna, ktorej
wladza okazuje pogarde,
dominacje.

Podsumowujac analize czterech opisanych

manifestujac swoja

wymiard6w mowienia o przeciwniku politycz-
nym, mozna stwierdzi¢, ze straszenie oponen-
tem i1 grozenie oponentowi to glowne filary
dyskursu oskarzycielskiego. Dyskurs ten jest
w istocie normatywny i bazuje na aktach mowy
o charakterze ewaluatywnym. Postugujacy
si¢ grozbg polityk wystepuje w tym dyskursie
w roli cenzora. Nie jest to cenzor samodziel-
ny lub neutralny, tylko stojacy po stronie wy-
borcow-obywateli. Zawlaszcza on sobie tym
samym prawo do reprezentacji spoleczenstwa
ijego interesu, legitymizujgc w ten sposob swo-
je prawo do grozenia oraz straszenia.
Pojedyncze akty oskarzenia, szczegdlnie na-
tezone w okresie kampanii wyborczej, sktadaja
si¢ na pewien pejoratywny obraz obozu wtadzy
»jako takiego”, tzn. zno$nego, i negatywny, za-
grazajacy obywatelom stan rzeczywistosci spo-
teczno-politycznej. Tomasz Olczyk, rekonstru-
ujac na podstawie poetyki reklam wyborczych
schematy retoryczno-narracyjne partii politycz-
nych, wskazal, Ze politycy naprzemiennie po-
shuguja si¢ modelem arkadii i dystopii. W ten

sposob definiuja oni rzeczywistos¢ w okreslo-
nym momencie historycznym?. Dystopie to
rozbudowane diagnozy sytuacji. Wieszcza one
kryzys, opisuja ryzykowne i oparte na niespra-
wiedliwosci zaburzenia rownowagi w systemie
spotecznym lub tez moéwig o groznej, niepewne;j
przysztosci. Dystopie wynikajace z analizowa-
nego tu wezesniej materiatu opieraja si¢ w duzej
czeSci na negatywnym okresleniu przeciwnika,
ktory — w ocenie straszacego — jest katalizato-
rem takiej negatywnej zmiany polityczne;j i spo-
tecznej.

Podsumowanie
Jak mozna wywnioskowaé z powyzszych roz-
wazan, grozba polityczna jest Scisle powigzana
z szeroko rozumiang krytyka konkurenta, sy-
tuacji albo nawet audytorium. Grozba w dys-
kursie politycznym jest osadzona w sporze,
bez niego nie funkcjonuje. Krytyka jest takze
nicodzownym elementem sporu — negatywna
ocena staje si¢ wigc czesto rodzajem wstgpu
do grozby. O ile na poziomie zdaniowym moz-
na krytyke i grozbg sensu stricto dos¢ tatwo
odréznié, o tyle na poziomie dyskursywnym
oba te elementy sa skladowymi mechanizmu
kreowania poczucia zagrozenia. W tym sensie
kazda pejoratywna ocena, krytyka wskazujaca
na negatywne skutki dziatania przeciwnika po-
litycznego jest straszeniem (odbiorcy/wyborcy/
obywatela). Bardzo istotne w tym procesie staje
si¢ rowniez pokazanie odbiorcy konsekwencji
negowanego dziatania: koniecznych i ewentual-
nych, uzaleznionych od decyzji odbiorcy. Jest to
furtka do wzbudzenia zaangazowania. Zlozenie
ponadto odpowiedzialnosci za potencjalne stra-
ty na barki obywatela zmusza go do myslenia
o sprawie i do odpowiedniej reakcji.

W dyskursie politycznym mozna réwniez
zaobserwowac zjawisko aksjologizacji groz-

B T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku,

Warszawa 2009, s. 280-288.



by. W grozeniu i straszeniu chodzi gléwnie
o prezentacje i obron¢ pewnych wartosci. Ma
to konsekwencje w ramowaniu komunikacji:
rama faktograficzna jest pozorna, a dominuje
rama dramatyczna i afektywna. Dlatego jezyk
grozenia 1 straszenia staje si¢ albo patetyczny,
albo potoczny, zawsze jest jednak do§¢ mocno
sfunkcjonalizowany.

Po dokonanych powyzej analizach nasuwa
si¢ pytanie dodatkowe natury po czes$ci me-
dioznawczej, a po czesci socjologicznej. Jak
zatem dalece dyskurs polityczny kreuje groz-
be i jak przez t¢ grozbe jest kreowany? Jesli,
na przyktad, przyjrzymy si¢ temu, w jaki spo-
sob mowiono w kampanii 2011 r. o kryzysie
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gospodarczym, to dostrzezemy owo niepo-
kojace sprzezenie zwrotne. Najpierw grozba
kryzysu (a wtasciwie jego drugiej fali) zostata
instrumentalnie wykorzystana przez Donalda
Tuska w kampanii wyborczej, a nastgpnie, tuz
po wyborach, premier grozacy kryzysem stat
si¢ kotem zamachowym komunikowania kry-
zysu w mediach. W wyniku tego typu proce-
sOw rosnie wigc wyraznie znaczenie grozby
wytworzonej, a zarazem eskalowanej przez
aktorow politycznych na potrzeby taktyki wy-
borczej. Grozba taka, nie odzwierciedlajaca
wcale waznego czy realnego zagrozenia, staje
si¢ — paradoksalnie — fundamentem dyskursu
publicznego.



‘|||| Retoryka grozby w polskim dyskursie politycznym — na podsta-
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Oni Teresy Toranskiej — miedzy
wywiadem a przestuchaniem

Kaja Rostkowska

Owi ludzie posiadajq klucz do poznania prawd nam niedostgpnych; klucz do
wydarzen, do rzgdzgcych wydarzeniami mechanizmow, klucz do zrozumienia
psychologicznych, mentalnych, ideologicznych uwarunkowan — i tych, ktorzy
uosabiali instaurowany porzgdek, i tych, co sie ugieli, i tych, co stawili opor.
Nic prostszego, zdawatoby sie, niz wydrzec im ten klucz. Domagac sig, aby —
jak przed sqdem — zlozyli swiadectwo'.

mier¢ Teresy Toranskiej przywolata w me-

diach nie tylko wspomnienia o tej wybitnej
dziennikarce, ale i ozywita dyskusj¢ o niefatwym
gatunku, jakim jest wywiad dziennikarski. Wielo-
krotnie probowano takze scharakteryzowac techni-
ke, ktora postugiwata si¢ w swoich rozmowach?.

Za opus magnum Teresy Toranskiej uznaje
si¢ ksiazke Oni wydang w drugim obiegu w la-
tach 80. ubiegtego wieku, gdy dziennikarstwo
wyzwalato si¢ spod nadzoru wiladz panstwo-
wych. Dziennikarka przeprowadzita wowczas
wywiady z politykami lat 50. i 60. XX wieku,
reprezentujac punkt widzenia opozycji oraz nie-
zalezng ,,czwartg wladze”. Aby swdj przekaz

Krystyna Kersten

uczyni¢ skutecznym, a skuteczno$¢ ta jest oce-
niana wciaz jako mistrzowska (pod wzgledem
pragmatycznym, poznawczym 1 etycznym),
uzyta roznych srodkow jezykowych oraz strate-
gii komunikacyjnych.

Wywiady Teresy Toranskiej z ksigzki Oni sa
waznym elementem dyskursu politycznego do-
tyczacego okresu PRL. Celem niniejszej publi-
kacji nie jest jednak opis ani analiza wydarzen
historycznych, ktore staty si¢ tematem rozmow
z politykami. Artykut przybliza natomiast stra-
tegi¢®, ktora stwarza mozliwo$ci perswazyjne-
go oddziatywania i ktorg Toranska realizowata
w swoich wywiadach. Oznacza to sytuowanie

'K. Kersten, Klopoty ze Swiadkami historii [wstgp do:] T. Toranska, Oni, Londyn 1988, s. 5.
2 Te watki byly podejmowane m.in. w nastepujacych artykutach prasowych: R. Grzela, Nie mam czasu na ma-

rzenia, ,,Gazeta Wyborcza” 2013, nr 4, s. 20; Czes¢, Tereska, ,,Gazeta Wyborcza” 2013, nr 4, s. 21; M. Ogoérek, Usfy-
szata najwiecej, ,,Angora” 2013, nr 2, s. 59-60; T. Lis, Teresa, ,,Newsweek” 2013, nr 2, s. 12—16; P. Reszka, Teresa
Toranska. 1944-2013, ,,Wprost” 2013, nr 2, s. 13; M. Sroda, Pozegnanie Teresy, ,,Wprost” 2013, nr 2, s. 43; K. Sule;j,
Ona, ,,Przekr6j” 2013, nr 1, s. 16-17; M. Kotodziejczyk, Toracci, ,,Polityka” 2013, nr 2, s. 28-29; E. Rutkowska,
Diug, ,,Press” 2013, nr 2, s. 24-29.

3 Takie sposoby nazywam strategiami, uwazajgc je za cze$¢ strategii konwersacyjnych. Rozumienie strategii
przyjmuj¢ za Aleksym Awdiejewem, ktory definiuje ja jako ,,swiadomie kierowany przez Nadawce i Odbiorcg spojny
cigg aktow mowy, za pomoca ktorego interlokutorzy daza do osiagnigcia wspoélnie akceptowanego celu komunika-
cyjnego”. Zob. A. Awdiejew, Strategie konwersacyjne (Proba typologii), ,,Socjolingwistyka” XI (1991), s. 8.



rozméwcow w roli oskarzonych lub tez — tagod-
niej — podejrzanych. Czy scenariusze rozmow
Toranskiej maja cechy przestuchania? Rozwaza-
nia nad tg kwestig mozna uporzadkowaé wedle
aspektow: faktograficznego, psychologicznego,
warto$ciujacego oraz spoteczno-kulturowego.

Aspekt faktograficzny

Chcac lepiej zrozumie¢ sytuacje przestuchania,
nalezy poswigci¢ kilka uwag teorii. O ile wy-
wiad stanowi proces, ktorego celem jest pozy-
skanie informacji w mozliwie atrakcyjny spo-
sob*, o tyle konwersacyjny przebieg przestucha-
nia jest ,,zaplanowang proba uzyskania celowej
i prawdziwej informacji, ktora bedzie srodkiem
dowodowym™, W czasie tego procesu osoba
przeshuchiwana ,,moze przekaza¢ nieznane dru-
giej stronie informacje, przedstawi¢ swoje wia-
sne poglady czy racje”®. Przestuchujacy winien
by¢ neutralny, w zaden sposdb nie wplywac na
przeshuchiwanego, co nie jest jednak mozliwe.
Zawsze bowiem wnosi do sytuacji swoje uprze-
dzenia i poglady, tak samo jak dziennikarz pro-
wadzacy wywiad. Pytania przestuchujacego —
i tu takze wida¢ analogi¢ do pracy dziennikarza
— winny by¢ dostosowane pod wzglgdem tresci
do konkretnego zagadnienia, a ponadto Sciste,
zrozumiate, uwzgledniajace poziom inteligen-
cji 1 wiedzy $wiadka, neutralne, umozliwiajace
swobodng, niesterowang odpowiedz. W zwigz-
ku z tym, dodatkowo, do kazdego faktu nalezy
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zadawaé $§wiadkowi lub podejrzanemu, tylko
jedno pytanie, unikajac pytan zawierajacych
wigcej watkow szczegdtowych’.

Wywiady Teresy Toranskiej przeprowadzo-
ne ze ,,Swiadkami historii”® sg zrodtem wiedzy,
jak juz wspomniano, o dwoch dekadach historii
Polski. Informacje te dziennikarka pozyskiwa-
fa w sposob nawigzujacy do stylu przestuchan.
Oto przykladowy fragment rozmowy autorki
z Edwardem Ochabem:

TT: Podobno zaproponowano mu stanowisko
I sekretarza we Wroctawiu.

EO: Nie znam takich propozycji.

TT: Przyszto do niego dwoch towarzyszy i zapro-
ponowalto.

EO: Do niego chodzili r6zni ludzie.

TT: Pan takze si¢ z nimi spotkal. Kto zainicjowat
rozmowe?

EO: Chyba ja. (s. 85)°

Dziennikarz, przygotowujac si¢ do tego typu wy-
wiadu, musi wykona¢ czynnos$ci podobne do tych,
ktore realizuje §ledczy. Obejmujg one: zaznajomie-
nie si¢ z materialami sprawy; przeanalizowanie
osobowych i rzeczowych §rodkéw dowodowych;
przypomnienie i zapamigtanie okoliczno$ci; ana-
lityczng oceng tych okolicznosci; ustalenie, jak
zakonspirowac zrédto informacji; przejrzenie fa-
chowych wiadomosci zwigzanych z dzialem pra-
cy podejrzanego'®. Matgorzata Purzynska, ktorg

#Zob. S. Adams, W. Hicks, Wywiad dziennikarski, Krakow 2007; Z. Bauer, Wywiad prasowy. Typologia i struk-
tura, Krakow 1988; Genologia dzisiaj, red. W. Bolecki, 1. Opacki, Warszawa 2000; W. Furman, A. Kaliszewski,
K. Wolny-Zmorzynski, Gatunki dziennikarskie. Teoria, praktyka, jezyk, Krakow 2007; Poetyka i pragmatyka ga-
tunkow dziennikarskich, red. W. Furman, K. Wolny-Zmorzynski, Kielce 1999; L. Grobel, Sztuka wywiadu. Lekcje
mistrza, Warszawa 2006; M. Kita, Wywiad prasowy. Jezyk — gatunek — interakcja, Katowice 1998; D. Ostaszewska,
Gatunki mowy i ich ewolucja, Katowice 2001; M. Wojtak, Gatunki dziennikarskie, Lublin 2005.

> T. Tomaszewski, Przestuchanie biegltego w procesie karnym, Warszawa 1998, s. 16.

¢ Tamze.

7M. Witak, Komunikacja interpersonalna i jej wplyw na efekty zeznan swiadkow [w:] Psychologiczne problemy
funkcjonowania cztowieka w sytuacji pracy. Z problematyki pracy bieglego sqadowego psychologa, red. J. Stanik,

Katowice 1981, s. 120.

8 Tego okreslenia uzyta K. Kersten we wstepie do ksigzki Oni (T. Toranska, Oni..., dz. cyt., s. 7).
® Wszystkie przyktady podane tu i dalej pochodza z ksiazki: T. Toranska, Oni, Warszawa 2004.
10K, Ottowski, Podejrzany w postgpowaniu karnym, Warszawa 1979, s. 23.
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nurtowala sprawa realizacji wywiadow, w rozmo-
wie z Teresa Toranska zapytata wprost, czy ,,mia-
a na rozméwcow teczki” (,,Teczek nie mam, ale
kartoteke: fiszki z nazwiskami i stosy wycinkow”
— przyznala dziennikarka)''. Oprocz tej ,,pracy
wykopaliskowej”, jaka Toranska podjeta, mozna
by pomyslec, ze wedle wskazdéwek dla 0sob prze-
stuchujacych, czgsto tez i formulowata pytania
rozstrzygajace'?. Wypowiedzi te, jak wiadomo,
to typ pytan stosowanych podczas przeshuchan.
Egzemplifikacja sg przytaczane cytaty.
Fragment wywiadu z Jakubem Bermanem:

TT: Wroécita wtedy koncepcja Polski jako 17-¢j
republiki?

JB: Nieprawda.

TT: Mialy by¢ zmienione hymn i godto kraju?

JB: Nieprawda.

TT: Zmieniono w krajach o$ciennych.

JB: Moze mnie pamig¢¢ zawodzi... ale nie pamig-
tam, by$my si¢ tym zajmowali. (s. 376)

Fragment wywiadu z Julig Mincowa:

TT: To kto jadat w stotowce?
JM: Nie wiem, kto$ jadal.

TT: A kto korzystat z klubu?
JM: Witek chodzit.

TT: Co za Witek?

IM: M6j wychowanek. (s. 277)

Warto tutaj przywotaé rowniez ,,siedem ztotych
pytan”’3, ktore — jak zaleca literatura odnosza-
ca si¢ do sposobu prowadzenia przestuchania —
nalezy zada¢ podczas tej czynno$ci. Konieczne

WM. Purzynska, Ja, My, Oni, Warszawa 2013, s. 20.

pytania to: co si¢ wydarzyto?; gdzie?; kiedy?;
w jaki sposob?; dlaczego?; jakimi $rodkami?;
kto? Zapytania te, w kolejnos$ci modyfikowane;j
w zaleznosci od watku, sg przez Toranska czgsto
stosowane w toku rozmowy. Przyktadem moga
by¢ chociazby zacytowane tu urywki z dialogu
dziennikarki ze Stefanem Staszewskim:

O tym wie catla Warszawa, wigc inaczej: co pan
ma na sumieniu?

Nie wypiera si¢ wigc pan, ze byl pan jednym
z tych, ktorzy wprowadzili stalinowski terror
w Polsce?

Bo scenariusz byt jaki?

Kto?

Po co?

A po co?

Jakie miat pan kontakty z ambasada radziecka?

A naprawdg to dlaczego?

Pan tez?

Ktorego z nich pan znat?

Pan tez?

To ile 0s6b pan zamknal?

Ilu aresztowaliscie?

Wydaje si¢ panu czy byto?

Wreszcie wiemy, kto zabit Bieruta, a byto tyle
domystow.

Na cmentarzu spotkata si¢ grupa pulawska?

No, to ilu byto w warszawskiej organizacji par-
tyjnej? (s. 143-211)

Teresa Toranska twierdzila, ze ,nie szla do
Onych jako prokurator i oskarzycielka, tylko
po to, aby sie dowiedzie¢”'®. Jej postgpowanie
z rozméwcami nie jest zatem roéwnoznaczne

12 Wypowiedzi dziennikarki nazywam tu ogélnie pytaniami, ktére rozumiem za M. Kita pragmatycznie jako ,,akt
jezykowy, a nie tylko jako pewna kategori¢ formalng o okre$lonych wlasciwosciach strukturalno-syntaktycznych”.

Zob. M. Kita, Wywiad prasowy..., dz. cyt., s. 79.

13 K. Ottowski, Podejrzany..., dz. cyt., s. 12. Pytania sa niemal tozsame z tymi, ktore wylicza si¢ w kontekscie

budowy informacji prasowe;.

4 Bywalec (D. Passent), W podziemiu KC, ,,Polityka” 2004, nr 52, s. 96 [za:] I. Hofman, Nowe prawdy czy nowe mity?
O ksigzkowych wywiadach politycznych [w:] Kultura polityczna w Polsce, red. M. Kosman, t. II, Poznan 1999, s. 71.



z postepowaniem S$ledczego. Jednak w jezyku
wywiadéw dziennikarki mozna bezsprzecznie
odnalez¢ cechy stylu i stownictwa charaktery-
styczne dla 0sob, ktore przestuchuja swiadkow,
oskarzonych Iub podejrzanych. Ta technika
,przestuchiwania” ma wydoby¢ od ,,$§wiadkow
historii” fakty, daty, nazwiska, liczby itd. Warto
rowniez dodaé, ze konkretne, krotkie pytania
uwydatniaja konflikt miedzy rola dziennikarza,
dazacego do zdobycia jak najwigkszej liczby in-
formacji, a obronnym, umotywowanym psycho-
logicznie, zachowaniem wspotrozmowcey, ktory
z kolei nie chce powiedzie¢ wszystkiego's.

Aspekt psychologiczny

Wsrdd psychologicznych cech, jakie powinna
posiada¢ osoba przestuchujaca, wymienia sig:
konstruktywng wyobrazni¢ (ktéora umozliwia
laczenie poznanych faktéw w logiczna catosc),
zdolnos$¢ do koncentracji uwagi, silng wolg, re-
fleks, dobrg pamieé¢, wysoki stopien inteligen-
cji, harmonijny uktad psychiczny, predyspozy-
cje aktorskie i komunikatywno$¢, umiejgtnosé
zazegnywania konfliktow z ludZmi'é. Podobne
predyspozycje osobowosciowe sg tez niezbedne
u autorow wywiadow. Teresa Toranska wywiad
traktowala jako pewne psychologiczne spotka-
nie dwoch osob, ,,zblizenie”, do ktorego przygo-
towywala si¢ szczegolnie: ,,Ja swoje rozmowy
nazywam zblizeniami, ktore przechodza rézne
fazy (...). Jest w nich wzajemne poznawanie
si¢, nabieranie do siebie zaufania, a potem na-
stepuja wyznania, czy zwierzenia (...). Wtedy,
gdy pisatam ONYCH, musiatam pogodzi¢ dwie
rzeczy — warstwe historyczng i dokumentalng
opisywanych czas6w oraz psychologiczng —
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jacy byli ci komuni$ci” — wyjasniata mi w liscie
Teresa Toranska'”.

W wywiadach dziennikarki wyraznie mozna
dostrzec to wilasnie psychologiczne podejscie.
Uwage zwracaja zwlaszcza dwie kwestie: in-
tensywno$¢ prob uzyskania odpowiedzi (,,na
potrzeby swoich rozmoéw stworzyla teorig, ze
kazdy cztowiek jest w stanie ktamac¢ tylko jakis
czas, potem sam juz nie wytrzymuje wlasnych
tgarstw 1 wtedy peka”'®) oraz uzycie jezyko-
wych technik perswazji.

O przestuchaniu jako zdarzeniu komunika-
cyjnym w kontekscie perswazji pisze Marek To-
karz'". Przestuchanie to wedle niego ogot taktyk
oraz trikdw wlasciwych perswazji niejawne;j.
Jednoczesnie badacz zauwaza, ze zbiory goto-
wych tego rodzaju strategii komunikacyjnych
wypracowujg dla wlasnych celéw (i doskona-
la je przez caly okres zawodowej aktywnosci)
przedstawiciele wszystkich profesji zwiaza-
nych ze spotecznym oddzialywaniem, w tym
réowniez dziennikarze. Strategia komunikacyj-
na przestuchania opiera si¢ na uzyciu przez
przestuchujacego okreslonych metod perswa-
zyjnych. Przyklady zastosowania takich za-
biegdw odnajdujemy rowniez i w wywiadach
Toranskiej. Pogrupowaé je mozna w sposob
nastepujacy.

Pytanie-przyneta

Zawiera sugesti¢, ze dowdd winy istnieje.
Dziennikarka daje do zrozumienia, ze ma kon-
kretna wiedz¢ o danym fakcie, wowczas roz-
mowca albo probuje odeprze¢ zarzuty, albo
zgadza si¢ z wersja wydarzen sugerowang przez
dziennikarke:

15 Szerzej na temat skuteczno$ci pytan dziennikarzy pisze M. Rzeszutek w artykule O nieudanych (bo niesku-
tecznych) pytaniach zadawanych w wywiadach prasowych [w:] Tekst w mediach, red. K. Michalewski, £odz 2002,

s. 327.
16 K. Ottowski, Podejrzany..., dz. cyt., s. 23.

17 Z korespondencji prywatnej z Teresa Toranska, fragment listu z dnia 5 czerwca 2007 roku.

8 M. Ogorek, Ustyszala najwigcej ..., dz. cyt., s. 59.

9 M. Tokarz, Argumentacja. Perswazja. Manipulacja, Gdansk 2006.



., Oni” Teresy Toranskiej — migdzy wywiadem a przestuchaniem

Bo Stalin zrobit, nie? (s. 120)

Czy mam zacza¢ cytowac obelgi, jakimi ich pan
obrzucal? Ich oraz Tito, Spychalskiego, Ku-
ropieske... (s. 133)

O tym wie cata Warszawa, wigc inaczej: co pan
ma na sumieniu? (s. 152)

Nie z tego powodu przestal pan chyba byé
w styczniu 1954 r. kierownikiem wydziatu
pracy. (s. 163)

OskarZenie
Polega na jasnym wyrazeniu przekonania o wi-
nie rozméwcy:

Fakt byt jeden: oskarzatl pan o szpiegostwo, zdra-
de stanu i inne najcig¢zsze zbrodnie zupetnie
niewinnych ludzi. (s. 132)

Ktamiecie, bez przerwy klamiecie. (s. 358)

Problem w tym, ze wysScie nawet nie probowali.
(s. 331)

Prowokacja

W tej grupie, ktorej elementy polegaja na Swia-
dome;j i celowej probie wymuszenia na przestu-
chiwanym okreslonej reakcji, warto szczeg6lnie
przyjrzeé si¢ wyolbrzymianiu oskarzenia. Jest ono
wyrazem przekonania o wigkszej winie interloku-
tora niz to mogto mie¢ miejsce. W takiej sytuacji
przeshuchiwany woli przyzna¢ si¢ do popehio-
nych czynoéw, poniewaz s3 one mniej znaczace
niz te, o ktorych mowi przestuchujacy. Przyktady
prowokacji stosowanych przez Toranska:

Temu zréznicowaniu sprzyjat takze $lepy, bez-
wzgledny terror, jakim chcieliscie zastraszy¢
spoleczenstwo, prawda? (s. 350)

Ale wy uwazani jestescie za przyczyne zla, jakie
spadlo na nasz naréd, czy pan tego nie widzi?
(s. 354)

Bez wymordowania trzydziestu milionéw ludzi

tez one mogty powstac. (s. 44)

20 Tamze, s. 6.

Stosujac opisane zabiegi, dziennikarce uda-
lo si¢ uzyska¢ wglad w mentalnos¢ rozmowcow
oraz, pozostajac przy terminologii zwigzanej
z procesem $ledczym, stworzy¢ psychologiczny
profil grupy ,,oni”: ,,Rozmowy z komunistami,
ktérych wtedy spotykatam, (...) staly si¢ dla
mnie bezcennym zrddlem wiedzy o czlowie-
ku. Ze, po pierwsze, mozna z nim zrobi¢ pra-
wie wszystko, grajac na najnizszych ludzkich
instynktach i odpowiednio wyzwalajac w nim
strach, prozno$¢, nienawis¢. Po drugie: najbar-
dziej niszczacym cztowieka i najgrozniejszym
dla otoczenia jest jego fanatyczna wiara w ideg
— jakakolwiek, ktora z jednej strony zaweza pole
widzenia, a z drugiej jest zrodlem uzasadnienia
najci¢zszych zbrodni. Po trzecie: w kazdym
cztowieku tkwi potrzeba dazenia do normalno-
$ci 1 w koncu przychodzi (predzej czy pdzniej)
chwila otrzezwienia”. Te chwile otrzeZwienia
Teresa Toranska probowata wyzwala¢ w swoich
rozméwcach juz w trakcie wywiadow, prowo-
kowata pytaniami, ktore nie byly wyltacznie glo-
sem kogos, kto przestuchuje dla zdobycia fak-
tow. Miaty by¢ czyms$ znacznie wigcej — gtosem
sumienia?

Aspekt wartoSciujacy

Najczesciej w ostatniej fazie rozmowy, gdy od-
powiedzi na konkretne pytania dotyczace wyda-
rzen, osob, faktow zostajg juz uzyskane, Teresa
Toranska przypomina komunistycznym dygni-
tarzom o odpowiedzialnosci, jaka w jej opinii
ponosza. Wytyka im trywializacje oczekiwan
spoteczenstwa, oportunizm, obtudg — wszystkie
te zachowania, ktore przyczyniajg si¢ do atrofii
ich moralnosci:

Dlaczego nie ujawniliScie chociaz tej prawdy?
(s. 354)

Uczciwiej nie oszukiwaé 1 nie robi¢ wyborow.
(s. 358)



Po co mowiliscie o zjednoczeniu, gdy chodzito
o podporzadkowanie? (s. 364)

Dobrze pan zrobit? (s. 380)

(...) Czy ma pan na sumieniu jaki$ btad? (s. 104)

Rozmoéwcey Teresy Toranskiej chetnie odpowia-
dali na pytania mlodej dziennikarki, pewni, ze
wywiady te nigdy nie ujrza Swiatta dziennego®'.
By¢ moze dzicki temu przeswiadczeniu pozwalali,
aby Toranska w czasie wielogodzinnych spotkan
(czgsto kilkukrotnych na przestrzeni wielu mie-
siecy) kontynuowata ten szczego6lny etap rozmo-
wy: etap etycznego rozliczania. W najlepszym
wypadku konfudowala rozmowcow, w najgor-
szym — wywoltywata ich wzburzenie:

TT: Wigc mogliscie odwotaé¢ si¢ do opinii mig-
dzynarodowej. W koncu armie amerykanska
czy angielska nie ograbialy wyzwolonych
przez siebie krajow.

JB: Prosze¢ Pani! Czy pani nie rozumie, ze byla
wojna? (...). (s. 334)

JB: (...) Ale pani do czego wlasciwie zmierza?

TT: Do tego, ze przynosiliscie temu narodowi ko-
lejna kleske.

JB: Mowi pani nieprawde. My przynosilismy
jemu wyzwolenie.

TT: Tak?

JB: Wiasnie tak (...). Musialo si¢ zreszta udacé,
bo mielis$my racjg, nie jakas irracjonalna, wy-
dumang, wyssang z palca, za nami stata racja
— historyczna.

TT: Konkretnie Armia Czerwona i NKWD.

JB: (...) I co z tego! Nic! Nic z tego nie wynika!
(s. 338-339)

JB: (...) Wiec jaki sens majg takie wybory? Chy-
ba ze chcieliby$Smy si¢ okaza¢ takimi ultra-
demokratami, takimi dzentelmenami, zdjac

Kaja Rostkowska

cylindry z gtow, uklonié si¢, powiedzieé: pro-
sz¢ bardzo, idziemy na odpoczynek, bierzcie
sobie wladze.

TT: No.

JB: No i co? (krzyk) No i co? Dlaczego pani
mowi ,,no”?

TT: Bo tak powinniscie zrobi¢, wlasnie tak.

JB: Nie chee uzywac brzydkich stow.

TT: Wigc ja ich tu uzyje: was tu nienawidza. (...)
Uwazani jesteScie za przyczyng wszelkiego
zta, ktore spadto na nardd, czy pan tego nie
widzi?

JB: Skutek ciemnoty umystowej, tak, ciemnoty!
(krzyk) (s. 354-355)

Dziennikarka, konfrontujac wilasne pomysty
rozwigzania danej sytuacji politycznej z decy-
zjami, ktore podjeli komunistyczni decydenci,
daje czytelnikowi wglad w system warto$ci
swoich interlokutorow. W tak prowadzonym
wywiadzie rozmoéwcy charakteryzowani sg jako
ci, ktérym daleko do arystotelesowskiego rozu-
mienia polityki. Do tego, jak istotne jest etyczne
ksztatcenie obywateli przez odpowiednie prawa
i porzadki w panstwie??. Adwersarzom dzienni-
karki, jak wynika z toku wywiadu, blizsze jest
bowiem pojmowanie polityki w duchu Machia-
vellego. To wlasnie w Ksigciu czytamy, ze przy-
wodca musi czasem czyni¢ zlo, jesli wymaga
tego sytuacja®:

JB: Cel byt ten sam, stworzy¢ Polske, jednolita
narodowos$ciowo, bez analfabetyzmu, bardzo
uprzemystowiona (...). Tak ja sobie wyobra-
zali$my. Takg mieli$my jej wizje.

TT: 1 by ja zrealizowa¢, UB spalito ponad 300
gospodarstw w osadzie Wawolnica (...);
trzymato Jana Troka ze Stargardu w zimnej

21 Chciatam si¢ dowiedzie¢, co im siedzi w glowach. Wiesz, dlaczego ze mng gadali? Bo byli pewni, tak samo
jak ja, ze pisz¢ do szuflady, ze to si¢ nigdy nie ukaze” — te stowa Toranskiej wspomina Pawetl Reszka, wspotpracow-
nik. Zob. P. Reszka, Teresa Toranska. 1944-2013, ,,Wprost” 2013, nr 2, s. 13.

22 Zob. Arystoteles, Polityka, tham. L. Piotrowicz, ks. III, Wroctaw 1953, s. 79.

3 N. Machiavelli, Ksigze, ttum. K. Zaboklicki, ks. XVIII, Warszawa 1984, s. 88.
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piwnicy z nogami w wodzie, ktora zamarzta;
wieszato ludzi z nogami do gory i wstrzyki-
wato im wod¢ do nosa oraz zaciskato obrgcze
na glowach do zemdlenia; wbijato drzazgi
pod paznokcie wigzniom w Bochni (...).

JB: Najwigcej naduzy¢ popetniono w pierwszym
okresie, przyznaje. (s. 358)

JB: W tej sytuacji pozostawalo nam jedno: za
wszelka cen¢ zachowaé zreby uktadu, jaki
powstat po II wojnie §wiatowe;j (...).

TT: Za jaka ceng?

JB: Naturalnie, ze drogo ptacili$my, chocby we-
glem.

TT: Mnie chodzi o koszt moralny.

JB: (...). Ofiary sa bowiem sprawg przejsciowa,
dotkliwg dla poszczegélnych jednostek, ale
ksztalt Polski, jej wielkos¢ — baza dla rozwo-
ju przysztych pokolen.

TT: Nie. Baza jest nardd, z jego tradycja i kultura
(...). (s.375)

Te przyktady, pochodzace z wywiadu Toranskiej
z Jakubem Bermanem, uwydatniaja konflikt po-
gladéw rozmdéwcow?. Przestuchanie nie jest
przeznaczone dla szerszej publicznos$ci, dlatego
wywolanie napigtej atmosfery, jesli oczywiscie
nie bedzie to jedna z taktyk przestuchiwania, nie
jest celowe. Natomiast w przypadku wywiadow
dziennikarskich, ktoére powinny podtrzymywac
uwagg odbiorcy, wprowadzanie napigcia, obna-
zanie roznych pogladéw i aspektow wywiadu
jako sporu, sprzyja atrakcyjnosci rozmow i jest
cennym zabiegiem medialnym. W latach 80.
XX wieku, kiedy ukazata si¢ ksiazka Oni, miato

ono réwniez szczegbdlne znaczenie spoteczno-
-kulturowe.

Aspekt spoleczno-kulturowy

Uzywajac okreslonych technik nawiazujacych
do sytuacji przestuchania, Teresa Toranska przy-
czynita si¢ do zmiany paradygmatu kulturowego.
W latach, kiedy rozméwcy dziennikarki spra-
wowali w Polsce wladze pod presja Zwigzku
Radzieckiego, przestuchania byly zjawiskiem
powszechnym. Przestuchiwa¢ mogli funkcjona-
riusze panstwowi lojalni wobec wladzy i1 bez-
wzgledni wobec podejrzanych®. Metody tzw.
bezpieki dziatajacej na terenie polskiego panstwa,
nazywane przez niektorych swoistym ,,tworczym
podsumowaniem” metod przestuchiwania przez
NKWD?, nadaly szczegdlny sens i znaczenie
stowu ,,przestuchanie” w jezyku PRL-u. Teresa
Torafiska odwraca ten schemat. Przestuchiwac
moga juz nie tylko przedstawiciele wladzy, ale
takze przedstawiciele ,,czwartej wtadzy” — dzien-
nikarze. Mato tego — moga calkowicie porzucié
zasadg decorum, mowiaca o koniecznosci do-
pasowania stylu do tematyki. Dziennikarka, po-
shugujac si¢ jezykiem potocznym, stownictwem
wartosciujacym, chwytami perswazyjnymi, nie-
odpowiednimi zwrotami adresatywnymi (Julia
Mincowa np. upomina Teres¢ Toranska, by ta
zwracata si¢ do niej ,,towarzyszko”, a nie ,,pani”)
demitologizuje postaci swoich rozméowcow?’
i prezentuje odbiorcom obraz ,,pozbawiajacy ztu-
dzef odnosnie do skali zafalszowania systemu,
nawet gdy jej rozmoéwcy thumacza si¢ brakiem
wiedzy, niedoinformowaniem”?.

2 M. Kita sytuuje przeshuchanie pod wzgledem postawy strategicznej uczestnikow interakcji razem z klotnig
i konferencja prasowa w grupie ,,konflikt”, wywiad natomiast sytuuje w grupie ,,kooperacja” — razem z rozmowa,
egzaminem oraz dyskusja. Wyro6znia jeszcze trzecia grupg, ,,naklanianie”, w ktorej sytuuje reklame, polemike oraz
negocjacje. Zob. M. Kita, Wywiad prasowy..., dz. cyt., s. 176.

% O czym opowiada m.in. ksiazka Przestuchanie Ryszarda Bugajskiego (oraz film pod tym samym tytutem na-
krgcony na jej podstawie), nazywana najbardziej antykomunistyczng ksigzka w historii PRL.

26 R. Spatek, Znienawidzeni i bezwzgledni. Z kart bezpieki 1944-56 [w:] ,,Pomocnik historyczny: Stalinizm po
polsku”, wydanie specjalne tygodnika ,,Polityka” 2012, nr 6, s. 36.

?71. Hofman, Nowe prawdy..., dz. cyt., s. 267-273.

8 Tejze, Polityka, media, spoleczenstwo. Studia i szkice, Torun 2007, dz. cyt., s. 72.



Kwesti¢ spoteczno-kulturowa wypadatoby
jeszcze poszerzy¢ o inne spostrzezenie: otoz
zbior wywiadéw Oni to swoista oznaka emancy-
pacji. Nie nalezy oczywiscie upraszczac tej spra-
wy, poniewaz — jak zauwaza Kwiryna Handke
— istnieje ,,zasadnicza rdznica celow, przebie-
gu i konsekwencji miedzy walka sufrazystek
o prawa kobiet w XIX w. i na przelomie XIX w.
1 XX w., a »niezalezno$cia« i »rownouprawnie-
niem, jakie przyniost kobietom ustrdj komuni-
styczny”?. Rozmowcy Teresy Toranskiej przy-
pisuja dziennikarce rol¢ podrzgdna. Zwracaja
si¢ do niej poblazliwie (Jakub Berman méwi do
niej ,,corus”), cho¢ bytych decydentow zaskaku-
je jej przygotowanie, racjonalno$¢, umiejetnosé
ofensywnej rozmowy i wreszcie sytuowanie ich
w roli oskarzonych. Tak wigc kobieta-dzienni-
karka naruszyta monolit kultury patriarchalnej,
ktéry odtad coraz bardziej kruszeje w polskim
dziennikarstwie. Wéro6d najwazniejszych auto-
row wywiadow wymienia si¢ teraz wiele ko-
biet: Krystyne¢ Nastulanke, Hanng Krall, Barba-
re Lopienska, Alicje Albrecht, Monike Olejnik,
Katarzyne Bielas. Natomiast technika przepro-
wadzania wywiadow zastosowana przez Terese
Toranska w ksiazce Oni jest obecnie uwazana za
model, na ktérym wspiera si¢ tradycja politycz-
nego wywiadu prasowego®.

% sk sk

Czy scenariusze wywiadow Teresy Toranskiej
maja cechy przestuchania? Przeprowadzona

Kaja Rostkowska

analiza pozwala na to pytanie sformutowaé po-
zytywna odpowiedz. Niewatpliwie wystepuja
podobienstwa migdzy tymi formami dialogo-
wymi w rozmowach opublikowanych w ksiazce
Oni. Podobienstwa te dotyczg zarowno sposobu
pozyskiwania odpowiedzi na pytania porzadku-
jace fakty historyczne, jak i odnosza si¢ do sa-
mych technik perswazyjnych. Teresa Toranska
poddaje rozmoéwcow rowniez osgdowi z punktu
widzenia kryteriow etycznych. Podmiotowos¢
dziennikarki — wyrazna w rozmowach poprzez
subiektywizacje wypowiedzi, wyrazanie opinii
wprost lub przez wypowiedzi implicytne, warto-
Sciujace (najczesciej negatywnie) — ma rowniez
swoje konsekwencje, poniewaz stanowi istotne
przewartosciowanie kulturowego paradygmatu.
Do gtosu dochodzi ,,czwarta wladza”, uosabia-
na w dodatku przez kobietg.

Strategia polegajaca na sytuowaniu roz-
méwcey w roli oskarzonego umozliwia nadanie
wywiadom interesujacej konwencji przestu-
chania, ktora sprawdza si¢ jako medialna gra
prowadzona przed odbiorca. Takie wykorzy-
stanie potencjalu wywiadu ma réowniez istotne
znaczenie spoteczne i polityczne. Stawianiem
polityka w roli przestuchiwanego, zmuszaniem
go do ,,ztozenia §wiadectwa przed sadem” — jak
pisata Krystyna Kersten — Teresa Toranska za-
brata glos w dyskursie publicznym drugiej poto-
wy XX wieku. Ksigzka Oni przeciwstawita si¢
ideologizacji dziennikarstwa oraz demoralizacji
polityki.

» K. Handke, Jezyk kobiet jako obraz ich spolecznej pozycji [w:] tejze, Socjologia jezyka, Warszawa 2008,

s. 181-219.

30 J. Fras, Komunikacja polityczna. Wybrane zagadnienia gatunkow i jezyka wypowiedzi, Wroctaw 2003, s. 115-116,

136-142.



*|||| Oni Teresy Toranskiej — miedzy wywiadem a przestuchaniem

Oni (Them) by Teresa Toranska — between an interview and inter-
rogation

Kaja Rostkowska
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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie, czy wywiady Teresy Toranskiej sktadajace
si¢ na ksiagzke Oni maja jezykowe cechy przestuchania. Pytania dziennikarki poddano anali-
zie, a rozwazania uporzadkowano, uwzgledniajac cztery aspekty: faktograficzny, dotyczacy
wydarzen omawianych w wywiadach; psychologiczny, zwigzany z zastosowaniem przez
dziennikarke okreslonych technik perswazji; wartosciujacy, polegajacy na odwotywaniu si¢
do kwestii etycznych, oraz spoteczno-kulturowy, bedacy swoistym przewartosciowaniem
paradygmatu kulturowego.

KEY WORDS
Teresa Toranska, interview, interrogation, persuasion, communication

ABSTRACT

This article aims at answering the question whether interviews by Teresa Toranska conduct
in the book Oni (Them) feature language properties of an interrogation. The study provides
the analysis of the journalist’s questions, and discusses the conclusions with a reference to
four aspects: factual — related to certain events discussed in the interviews, psychological —
connected with the journalist’s use of certain techniques of persuasion, evaluative — which
refer to ethical issues, as well as social and cultural characteristics which redefines the
cultural paradigm.
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Radio publiczne w Szwec)i —
dylematy 1 perspektywy

Dominika WiSniewska

Kraje skandynawskie maja tradycje wspie-
rania mediow publicznych oraz wypraco-
wane modele §wiadczenia ushug publicznych.
Ta tradycja wplyneta na ksztatt systemow me-
dialnych wszystkich panstw Europy Potnocne;j.
W Szwecji przyjeto model odpowiedzialno$ci
spotecznej charakteryzujacy si¢ miedzy inny-
mi tym, ze panstwo broni interesu spolecznego
przez aktywne dziatania na rynku medialnym'.
Jednym z przejawow tej aktywnosci jest sta-
bilny, silnie regulowany sektor panstwowych
nadawcow publicznych. Obecnos¢ panstwa wi-
da¢ szczegolnie na szwedzkim rynku radiowym,
w ktorym udziaty w 2010 r. panstwowego radia
publicznego Sveriges Radio AB wynosity 68%?.
Panstwo, chcac utrzymaé¢ dominujaca pozycje
Sveriges Radio musi wigc zmierzy¢ si¢ z nowy-
mi wyzwaniami i dostosowaé funkcjonowanie
mediéow publicznych do wcigz zmieniajacych
si¢ warunkow.

W 2011 r. — wraz z rozpoczeciem przez
szwedzki rzad prac nad okresleniem ram dzia-
falnosci mediow publicznych w kolejnym okre-
sie licencyjnym, tj. w latach 2014-2019 — zro-
dzila si¢ potrzeba przeprowadzenia debaty nad
przysztoscia radia publicznego. Trzy gltéwne

kwestie poruszone w dyskusji, czyli problem
wtasnosci (koncentracja medidw, pojawienie si¢
nowych graczy), cyfryzacja (oraz funkcjonowa-
nia mediow publicznych w internecie), a takze
rosngca komercjalizacja rynku staty si¢ przed-
miotem wnikliwych analiz. Kazde z wymienio-
nych zagadnien to obszerny i interesujacy temat
badawczy, lecz tu wybrano jedynie najwazniej-
sze kwestie. Rozwazania zostang skoncentro-
wane na poszukiwaniu odpowiedzi zwigzanych
z pytaniem o to, jakie perspektywy otwieraja
si¢ na najblizsze lata w zakresie funkcjonowa-
nia i rozwoju szwedzkiego radiowego nadawcy
publicznego. Podstawa wnioskowan o sytuacji
rynkowej Sveriges Radio sa dane statystyczne
dotyczace najwazniejszych parametrow, ktore
zaswiadczajg o jego niezachwianej pozycji, czyli
udzialow w rynku oraz udziatéw wsrod odbior-
coOw. Zasadniczym elementem catego omowie-
nia bedzie czgs¢ poswigcona aktom prawnym.
W tym celu dokonano przegladu zgtoszonych
przez rzad propozycji, ktore wiazaly si¢ z za-
sadami funkcjonowania mediow publicznych
w Szwecji w ustawowym okresie licencyjnym,
tzn. od 1 stycznia 2014 do 31 grudnia 2019 r.3
Zostaly one ponadto uzupetnione o interpelacje

1J. Ohlson, Spelar mediedgandet roll? [w:] Nordiskt Ljus, red. S. Holmberg, L. Weibull, Bokserien nr 50,
SOM-institutet, G6teborgs universitet, Géteborg 2010, s. 141-142.

2 Raport A nordic public service media map, red. E. Harrie, G6teborg 2013.

3 Regeringens proposition 2012/13:164. Bildning och tillginglighet — radio och tv i allmdnhetens tjdanst 2014-2019,

Sztokholm 2013.



poselskie oraz o opini¢ parlamentarnej komisji
kultury. Analizowana tu propozycja rzadu to ob-
szerny 128-stronicowy dokument zawierajacy
dyrektywy w sprawie dziatalnosci szwedzkich
nadawcow publicznych o podtytule Edukacja
i dostep — publiczne radio i telewizja w latach
2014-2019. W przedtozonym tekscie poruszono
wszystkie znaczace tematy, w tym finansowanie,
cyfryzacje i konkurencyjnos$¢, oraz przedsta-
wiono zalozenia oferty programowej. Uwazny
przeglad tego dokumentu pozwala sformutowac
wyzwania stojace przed panstwowg spotka Sve-
riges Radio, jak rowniez umozliwia ,,projekcje
drog rozwoju” tego przedsigbiorstwa.

Niezalezno$¢ jako podstawa funkcjo-
nowania mediow — najwazniejsze
aspekty prawne i instytucjonalne
Niezalezno$¢ od organoéw panstwa, partii i polity-
kéw to podstawa funkcjonowania mediow, ktora
w Szwecji przybiera specyficzng posta¢. Zgodnie
z przyjeta zasada zachowania dystansu (zwang
arm’s length pronciple) w Szwecji wlasciciel
mediow nie moze by¢ tozsamy z ich dyrektorem
merytorycznym. W przypadku mediéw publicz-
nych wilasciciel jest reprezentowany przez pan-
stwo. Jak stwierdza Christian S. Nissen, ,,rzady
— rowniez w panstwach skandynawskich — maja
sktonno$¢ do traktowania panstwowego nadaw-
cy publicznego jako jednej sposrod wielu broni
ze swojego arsenatu komunikacyjnego™.
Kwestia niezaleznosci radia od wplywow
politycznych byla juz poruszona w 1925 r.
W pierwszej umowie zawartej migdzy pan-
stwem szwedzkim a Radiotjanst (przeksztal-
conym pozniej w Sveriges Radio)’. Kolej-
ne decyzje i akty prawne zawieraly réwniez

Dominika WiSniewska

elementy, ktore wiazaly si¢ z dalszymi gwa-
rancjami niezalezno$ci. W latach 90. XX w.
wlascicielami trzech spotek, ktore zarzadzaty
mediami publicznymi, czyli Sveriges Televi-
sion AB, Sveriges Radio AB i Utbildningsra-
dio AB, zostaly odpowiednio trzy niezalezne
fundacje. Nastegpnie fundacje te polaczono
w jedng o nazwie Forvaltningsstiftelsen for
Sveriges Radio AB, Sveriges Television AB
och Sveriges Utbildningsradio AB. Taka de-
cyzja data gwarancj¢ jednosci 1 niezaleznoS$ci
szwedzkich mediéw publicznych. Cztonkowie
zarzadu fundacji sg wybierani przez rzad po
uprzedniej konsultacji z partiami politycz-
nymi zasiadajacymi w parlamencie. W spo-
rzadzonym opisie aktualnej sytuacji mediow
publicznych — zawartym w dokumencie rza-
dowym z 2012 r. w sprawie funkcjonowania
publicznego radia i telewizji — znajduje si¢
jasne stwierdzenie, ze ,,potrzebne sg takie ra-
dio i telewizja publiczna, ktére funkcjonuja
niezaleznie od ingerencji politycznej, komer-
cyjnej oraz od innych rodzajow naciskow™®.
Ustawodawca, wyjasniajac znaczenie mediow
publicznych, spojrzat ponadto na problem
z perspektywy odbiorcy i wyraznie podkreslit,
ze ,,zasadniczg sprawg jest to, aby publiczno$é
otrzymywala wysokiej jakosci ofert¢ progra-
mowa charakteryzujaca si¢ niezaleznoscia,
apolitycznoscig i rzeczowoscig”’. Odpowied-
nie uregulowania znajdujg si¢ rOwniez w za-
leceniach dotyczacych pracy poszczegdlnych
spolek. Utbildningsradio (UR), na przyktad,
wérod zasad funkcjonowania ma w swoja
dziatalno$¢ wpisang samodzielno$¢ i nieza-
lezno$¢ zarowno od panstwowych, jak i1 eko-
nomicznych, politycznych i innych rodzajow

4Ch.S. Nissen, What's so special about nordic public service media [w:] Public service media from a nordic

horizon, red. U. Carlsson, Géteborg 2013, s. 15.

> Regeringens proposition 2012/13:164. Bildning och tillginglighet..., dz. cyt., s. 7.

¢ Tamze, s. 13.
7 Tamze, s. 12—13.
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nacisku®. Zdaniem skandynawskich badaczy
szwedzkim sposobem radzenia sobie z zagad-
nieniem wplywow roznorodnych grup na me-
dia publiczne sg rozwinigte instytucje publicz-
ne, transparentno$¢ oraz dojrzatos¢ kultury
politycznej®. Analizg¢ zasad, na ktorych oparto
szwedzkie pojmowanie niezalezno$ci, mozna
przeprowadzi¢, opisujac proces ksztattowania
si¢ medidw publicznych w kraju. W niniejszym
artykule zostang omdowione tylko najistotniej-
sze elementy systemu prawnego regulujacego
funkcjonowanie medidéw publicznych w Szwe-
cji. Natomiast wigcej miejsca zajma aspekty
instytucjonalne oraz praktyka dziatania.
Kazdy, kto emituje programy telewizyjne
badz radiowe w Szwecji podlega ustawie o ra-
diu 1 telewizji (Radio- och tv-lagen). Ustawa
zawiera przepisy odnoszace si¢ do: przyzna-
wania zezwolen i koncesji na dziatanie stacji
radiowych i telewizyjnych; zawarto$ci progra-
moéw; lokowania produktow; sponsoringu, re-
klamy i ogloszen w radiu i telewizji; sposobow
kontroli oraz nadzoru, takze w sprawie kar za
nieprzestrzeganie przepisOw zawartych w usta-
wie. Pozwolenie na nadawanie programow tele-
wizyjnych i audycji radiowych finansowanych
ze $rodkéw publicznych na zasadach zawartych
w przepisach ustawy o finansowaniu publiczne-
go radia i telewizji — Lag (1989:41) om finansie-
ring av radio och TV i allménhetens tjanst — jest
przyznawane przez rzad. Natomiast inne pod-
mioty, ktore chcg prowadzi¢ dziatalno$¢ nadaw-
cz3, muszg zarejestrowac si¢ w Urzgdzie ds. Ra-
dia i Telewizji (Myndgiheten for radio och tv)™.
W sierpniu 2010 r. ten urzad przejat kompeten-
cje dwoch innych instytucji, ktore zlikwidowa-
no z data jego powstania. Byty to: Urzad Radia

8 Tamze, s. 33.
° Public service media..., dz. cyt., s. 15.

i Telewizji (Radio- och TV-verket) oraz Urzad
Kontroli Radia i Telewizji (Granskningsnimn-
den for radio och TV). Ta druga instytucja stala
si¢ wewnetrznym organem Urz¢du ds. Radia
i Telewizji. Zgodnie z zapisem znowelizowa-
nego rozporzadzenia z instrukcjami dla Urzedu
ds. Radia i Telewizji ,,co roku, na podstawie
raportu przygotowanego przez Sveriges Tele-
vision AB, Sveriges Radio AB oraz Sveriges
Utbildningsradio AB, ocenia ona stan realizacji
zadan powierzonych tym spotkom w zezwole-
niu na nadawanie i otrzymywanie subwencji
oraz w innych zezwoleniach ustalonych przez
rzad 1 wymienionych w ustawie o radiu i telewi-
zji (Radio- och tv-lagen)”!".

Warto podkresli¢, ze w omawianych doku-
mentach stosowany jest termin public service
oraz jego szwedzkie ttumaczenie i allmdnhe-
tens tjdnst, co znaczy ,,w stuzbie publicznej”.
W rzadowej propozycji dotyczacej publiczne-
go radia i telewizji Regeringens proposition
2012/13:164. Bildning och tillginglighet — ra-
dio och tv i allmdnhetens ticnst 2014-2019 te
terminy sg uzywane zamiennie'.

Komercjalizacja, czyli od monopolisty
do dominatora
W opisie sytuacji sektora mediéw publicznych
na rynku mediow w Szwecji istotne wydaja si¢
trzy elementy: podziat rynku nadawcow radio-
wych miedzy gltownych graczy, ocena oferty
programowej szwedzkiego publicznego nadaw-
cy radiowego, zasi¢g i charakterystyka odbior-
cow medidéw publicznych.

Szwedzki rynek radiowy jest podzielony
migdzy trzech waznych graczy — publicznego
nadawce Sveriges Radio (SR) i dwa prywatne

1"Par. 3 ustawy o radiu i telewizji Radio- och tv-lagen (2010:696).
! Par. 2 zarzadzenia Forordning (2010:1062) med instruktion for Myndigheten for radio och tv. Przepis wszedt

w zycie | stycznia 2014 r.

12 Regeringens proposition 2012/13:164. Bildning och tillgdnglighet..., dz. cyt., s. 6.



koncerny mediowe ProSieben/SBS oraz MTG
(Modern Times Group). Taki stan jest efektem
procesu przemian, ktore zachodzity na szwedz-
kim rynku mediow jeszcze przed uaktywnie-
niem si¢ radiowych stacji komercyjnych. Od
1925 r., kiedy to spotka Sveriges Radio otrzy-
mata koncesje na prowadzenie dzialalno$ci
nadawczej, szwedzki rynek przez kilka dzie-
siecioleci cechowat wysoki poziom stabiliza-
cji. W latach 50. i 60. XX w. wprowadzono
drugi i trzeci program radia publicznego (P2
i P3). Natomiast w latach 70. pojawily si¢ hi-
perlokalne rozglosnie sasiedzkie prowadzone
przez roznego rodzaju organizacje oraz zwiaz-
ki wyznaniowe. To wlasnie one utorowaty dro-
ge lokalnym rozgto$niom prywatnym'®. Mono-
pol Sveriges Radio (SR) zatamat si¢ w 1981 r.,
gdy koncesje na nadawanie przyznano pierw-
szemu nadawcy prywatnemu. Nastepnie w la-
tach 90. ubieglego wieku parlament szwedzki
zdecydowat o otwarciu rynku dla nadawcow
prywatnych rozgto$ni lokalnych finansowa-
nych z reklam'* i dopiero od tego czasu mozna
moéwié o powstaniu wolnego rynku. Obecnie
,hadawanie jest zdominowane przez media
publiczne finansowane z optat abonamento-
wych. Nadawca publiczny definitywnie stracit
pozycj¢ monopolisty i konkuruje z wiecloma
nadawcami komercyjnymi na zderegulowa-
nym rynku”!®. Pozycja SR w tym obszarze jest
mimo to niezagrozona — wtasciwie pod kazdym
wzgledem — o czym §wiadcza najnowsze dane
statystyczne odnoszace si¢ do najwazniejszych
aspektow funkcjonowania na rynku medial-
nym. Wigza si¢ one z poziomem stuchalnosci,

13 Public service media..., dz. cyt., s. 29.
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udzialem w rynku oraz poziomem zaufania
spotecznego'®. Jednym ze Zrddet stabilnej po-
zycji SR wydaje si¢ by¢ odpowiedzialne po-
dejscie do odbiorcow i do ich potrzeb. Sveriges
Radio (tak samo jak pozostate podmioty — STV
i UR) spelnia oczekiwania programowe poje-
dynczych stuchaczy i dociera z ofertag do jak
najszerszych grup odbiorcow: ,,Nadrzgdnym
zadaniem nadawcoéw publicznych jest przed-
stawienie mozliwie szerokiej oferty programo-
wej, ktora bytaby dostepna dla wszystkich (...)
i cechowala si¢ r6znorodnoscig, wysoka jako-
$cig, obiektywizmem i dobrym smakiem”'”.

Warto zwrdci¢ uwage na Utbildningsradion
(UR) — jednego z dwoch nadawcow, poza Sve-
riges Radio (SR) — ktory posiada pozwolenie na
emisje¢ w catym kraju. UR jest ciekawym przy-
ktadem w ramach medialnej gry rynkowej. Jego
celem jest produkcja wylacznie programow
edukacyjnych skierowanych do réznorodnych
grup odbiorcéw — nie tylko do dzieci i mtodzie-
zy, ale takze do 0sob niepelnosprawnych oraz
do cztonkéw mniejszo$ci etnicznych i narodo-
wych. Zadania UR od samego poczatku, czyli
od momentu wyodrebnienia si¢ tej spotki jako
samodzielnego podmiotu w 1993 r., wigzaly si¢
z oferta szerokiego zakresu programow udostep-
nianych przez Sveriges Television (SVT) i Sve-
riges Radio (SR). Poszerzajac swoja podsta-
wowg dziatalnos¢, UR (we wspotpracy z STV)
utworzylo specjalny kanat Kunskapskanalen. Sa
w nim emitowane programy edukacyjne, relacje
z konferencji, seminariéw, obrady parlamentu.
Spotka kontynuuje swoja dziatalno§¢ progra-
mowa takze w internecie'®.

14Raport Den svenska mediemarknaden 2011, Goteborg 2011, s. 23.

15 K.E. Gustafsson, H. Ornebring, D.A.L. Levy, Press subsidies and local news: the swedish case, Oxford 2009, s. 3.

16 Dane za: NORDICOM, TNS oraz L. Weibull, A. Nilsson, Tilltro till medier och politik, http://www.som.gu.se/
digital Assets/1288/1288333 133-148.pdf [dostep: 3.07.2012].

17 Regeringens proposition 2012/13:164. Bildning och tillginglighet..., dz. cyt., s. 12—-13.

18 Myndigheten for Radio och TV, Svenskt medieutbud 2012, Goteborg 2012, s. 63, 66. Strona internetowa Kun-
kapskanalen w Utbildnings Radio, www.ur.se [dostep: 22.08.2014].
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Tabela 1. Sredni czas spedzany na stuchaniu radia w ciggu dnia (w min.) i w tygodniach od 11. do
15. w 2013 r. Grupa wiekowa 12-79 lat (tacznie przez czgstotliwosci FM oraz internet)'®

Rok 2013 2013 2013 2013 2013
tydzien® 11. 12. 13. 14. 15.
Lacznie minut 112 114 111 109 110

Tabela 1. zawiera dane dotyczace czasu po-
$wigcanego w ciagu dnia na stuchanie radia.
Wynika z niej, ze na stuchanie radia w Szwecji
odbiorcy przeznaczaja przecigtnie niemal dwie

Stuchalnos$¢ radia srednio w ciggu dnia w latach 2002-2012
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Wykres 1. Czas (w min.) pos§wigcany na
shuchanie radia $rednio w ciggu dnia w latach
2002-2012 przez stuchaczy w wieku 9—79 lat*!

Zrodto: opracowanie wiasne
na podstawie raportu NORDICOM
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Wykres 2. Sredni zasieg radia
w latach 2002-2012 (w %)

Zrodto: opracowanie wiasne
na podstawie raportu NORDICOM

godziny dziennie. W og6lnym budzecie czasu
w 2012 r. radio z wynikiem 22% znalazlo si¢
na drugiej pozycji za telewizja (26%), a przed
internetem (19%)*. Na wykresie 1. znajduje
si¢ graficzny obraz zmian shuchalnosci radia na
przestrzeni dziesigciu lat.

Kolejny wykres obrazuje zmiany w zasig-
gu radia réwniez na przestrzeni dziesieciu lat
(2002-2012).

Jak wynika z obu wykreséw, czas poswig-
cony na stuchanie radia w latach 2002-2012
systematycznie malal. Rowniez zasigg radia,
chociaz nie w catym obserwowanym okresie,
ulegal zmniejszeniu. Mimo widocznego spadku
liczby wciaz pozostaja wysokie, co oznacza, ze
rynek — cho¢ maty — jest waznym elementem
gry na rynku mediow w ogole, a walka konku-
rencyjna jest zjawiskiem realnym.

Walka konkurencyjna na rynku radiowym
w Szwecji przebiega na wszystkich polach.
W tabelach 2., 3. i 4. znajduja si¢ dane liczbo-
we, ktore oddaja stan konkurencji na szwedzkim
rynku w trzech gtownych obszarach: zasieg, bu-
dzet czasu stuchaczy podzielony miedzy gtow-
nych graczy rynku oraz udzial w rynku. Dane
odnosza si¢ do programéw Sveriges Radio —
P1, P2, P3, P4, trzech najwickszych anten SBS
radio, czyli Mix Megapol, NRJ i Rockklassiker,
a takze dwoch najwigkszych anten korporacji
MTG, Rix FM i Bandit Rock.

1 Dane najwigkszego szwedzkiego o$rodka badan rynkowych TNS Sifo, zhttp://www.tns-sifo.se/rapporter-under
sokningar/radioresultat/radiorapporter-ppm/ [dostep: 12.07.2013].

20 Pomiary wykonywane przez TNS dotycza poszczegolnych tygodni roku; w przypadku podanym w tabeli 1.
dane liczbowe dotycza kolejno tygodni od 11. do 15. w2013 r.

21 Badanie wykonano w ciggu jednego tygodnia — od poniedziatku do niedzieli.

22Raport NORDICOM na temat konsumpcji mediow w Szwecji w 2012 r. http://www.nordicom.gu.se/eng_mt/

filer/English Mbar_2012.pdf, s. 3 [dostep: 22.08.2013].
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Tabela 2. Zasigg stacji radiowych (w %) przecigtnie w ciagu dnia w 11. 1 15. tygodniu 2013 r.

(FM oraz internet)*

NADAWCA 2;)11.3 2;)51.3

SR Radio 62,0% 59.7%
SBS Radio 25.7% 27.0%
MTG Radio 17,5% 17.7%

Tabela 3. Czas spedzony (w min.) na stuchaniu programow kazdego z trzech glownych nadawcow

radiowych przecigtnie w ciggu dnia w tygodniach od 11. do 15. w 2013 .2

wower | AP [ ap [ wn T omn oan
SR Radio 145 148 145 148 145
SBS Radio 52 54 60 55 54
MTG Radio 47 48 49 50 48

Obecnos¢ trzech duzych graczy na szwedzkim
rynku to wynik procesu koncentracji wlasnosci
oraz centralizacji produkcji. Dominacja publiczne-
go nadawcy wydaje si¢ niezachwiana, szczeg6lnie
w duzych miastach. Poza duzymi miastami kon-
kurencja odbywa si¢ przede wszystkim migdzy
programami Rix FM (wtasno$¢ koncernu MTG)
oraz Mix Megapol (wlasnos¢ koncernu SBS)*.

Zrozumienie fenomenu szwedzkiego pu-
blicznego nadawcy radiowego i jego silnej po-
zycji na rynku szwedzkim wymaga blizszego
spojrzenia na ofert¢ poszczegélnych anten ra-
diowych. Tabela 5. zawiera skrocong charakte-
rystyke kazdego z programéw SR w tym: rok
zalozenia, gtoéwny zakres tematyczny progra-
moéw oraz grupe docelows.

Tabela 4. Udziat w rynku (w %) w tygodniu 11. 1 15. w 2013 r. (FM oraz internet)®

NADAWCA 2?11 ‘3 2;)51 .3

SR Radio 80,7% 78,8%
SBS Radio 11,9% 13,4%
MTG Radio 7,4% 7,8%

% Dane TNS Sifo, http://www.tns-sifo.se/rapporter-undersokningar/radioresultat/radiorapporter-ppm/ [dostep:

12.07.2013].
24 Tamze.

ZRaport Den svenska mediemarknaden 2011..., dz. cyt., s. 23.
% Dane TNS Sifo, http://www.tns-sifo.se/rapporter-undersokningar/radioresultat/radiorapporter-ppm/ [dostep:

12.07.2013].
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Tabela 5. Charakterystyka programéw szwedzkiego radia publicznego Sveriges Radio (SR)*

Program Data utworzenia Zawartos$¢ Grupa docelowa (wiek)

rozmowy, wiadomosci, debaty, sprawy g

SR/P1 1925 biezace, teatr, dokument, sztuka, nauka 20-79 lat
muzyka klasyczna i wspotczesna,

SR/P2 1955 programy edukacyjne, audycje 20-79 lat
W jezykach imigrantéw 1 mniejszosci
narodowych
muzyka popularna, wiadomosci,

SR/P3 1964 programy kulturalne i spoteczne, 13-35 lat
rozrywka

SR/P4 (lacznie 1993 wiadomosci, sport, programy

z 25 stacjami (stacje regionalne | regionalne, muzyka 30-79 lat

regionalnymi)* 1987-1989)

* SR nadaje rowniez dwa lokalne programy: w Sztokholmie (,,SR Metropol” — powstato w 2007 r.) oraz

w Malmo (,,Din Gata” — powstato w 2006 r.).

Programy Sveriges Radio nie stanowia dla
siebie konkurencji ze wzglgdu na zrdéznicowang
oferte. Szwedzcy medioznawcy moéwia nawet
o komplementarnosci tych programéw i tworze-
niu przez nie wspolnej ,,rodziny programow”.
Dzigki swojej roznorodnej ofercie SR moze
konkurowa¢ na rynku ze stacjami komercyjny-
mi, czyli przede wszystkim z antenami korpo-
racji SBS i MTG. Z zestawienia przedstawio-
nego w tabeli 5. wynika, ze oferta programowa
czterech stacji Sveriges Radio (SR) jest na tyle
zdywersyfikowana i atrakcyjna dla réznych
grup odbiorcow, iz jako rodzina programéw
moga one okazac¢ si¢ silng konkurencja dla pro-
gramow oferowanych przez rozglo$nie komer-
cyjne. Nalezy ponadto pamigtac, ze na rynku
nadawcow radiowych ,,front walki” o stuchaczy
przebiega nie tylko na linii nadawca publiczny —
stacje komercyjne. Takze i rozglo$nie prywatne
rywalizuja miedzy soba, co znaczaco zwigksza
szanse na popularno$¢ programow oferowanych

7 Public service media..., dz. cyt., s. 21.

przez SR. Z raportu Svenskt medieutbud 2012,
przygotowanego przez Urzad ds. Radia i Tele-
wizji, wynika, ze trudno jednoznacznie stwier-
dzi¢, jakie tresci przewazaja na kazdej z anten
omawianych w tabeli 5., a nalezacych do Sveri-
ges Radio. O ile P1 mozna uzna¢ za kanat gtow-
nie informacyjny, a P2 — za artystyczny, o tyle
réznorodno$¢ programowa P3 i P4 sprawia, ze
nietatwo w sposob oczywisty je zaklasyfikowac,
a nawet porownywac.

Charakterystyke kanatéw SR warto uzu-
pelni¢ danymi odnoszacymi si¢ do zasiggu
kazdego z nich. Ten z kolei kieruje nas do ko-
lejnego aspektu opisu mediéw publicznych,
a mianowicie do jego odbiorcow. Dane za-
mieszczone w tabeli 6. pokazuja, ze w kwestii
zasiggu bezapelacyjnie dominuje kanatl P4.
Ma on obecnie réwniez najliczniejszg grupe
stuchaczy. Jego najwigkszym atutem jest lo-
kalnos¢ oraz skierowanie oferty programowe;j
do mtodych ludzi.

2T. Hujanen, L. Weibull, E. Harrie, The challenge of public service broadcasting in the nordic countries: contents

and audiences [w:] Public service media..., dz. cyt.



Tabela 6. Zasigg programéw szwedzkiego radia
publicznego Sveriges Radio (przecigtnie w cig-
gu dnia) w tygodniach 1.1 28. 2013 r. (zasigg
ludnosci w %)*

Program SR 2?%3 2381.3

P1 12,20% 18,30%
P2 3,10% 3,00%
P3 13,40% 15,60%
P4 41,20% 42,10%

Szwedzki nadawca publiczny juz w latach
90. XX w. zorientowat sie, ze jego stacje radio-
we begda konkurencyjne na rynku jedynie wtedy,
gdy zmieni si¢ oferta programowa dla stucha-
czy. Aby osiagnac ten efekt zdecydowano si¢
na zmian¢ pojmowania roli radia jako medium
uniwersalnego, pluralistycznego i zréwnowa-
zonego. W tym celu przeanalizowano model
zaproponowany przez stacje komercyjne, ktore
dostosowywaly swoja oferte wedle potrzeb kon-
kretnych grup odbiorcéw. W rezultacie wyr6z-
niono trzy podstawowe kierunki profilowania
kanatéw radiowych. Pierwszy kanal mial by¢
nastawiony na emitowanie spokojnej muzyki dla
dorostych stuchaczy; drugi proponowat audycje
skoncentrowane na rozmowach, kulturze i mu-
zyce (klasycznej); trzeci natomiast skierowano
do mtodych odbiorcéow, oferujac im glownie
muzyke popularng (hity)*. Wazng zmiang byto
poszerzenie grona stuchaczy o nowg generacje
odbiorcow — mtodych ludzi, ktérzy chetniej sie-
gali po internetowe zrodta informacji. Sie¢ stata
si¢ dla nich podstawowym zroédtem komunika-
cji oraz pozyskiwania tresci — przede wszystkim

Dominika WiSniewska

muzyki do tej pory dostarczanej gléwnie przez
radio. Badacze podkreslaja role, jaka w tej dzie-
dzinie odegrato pojawienie si¢ serwisu Spotify.
Jednakze odej$cie mtodych shuchaczy od radia
miato — ich zdaniem — wigksze znaczenie dla
spadkéw zanotowanych przez stacje komercyj-
ne. Obnizenie liczby stuchaczy w mniejszym
stopniu dotkngto stacje publiczne?'.

Glowne obszary debaty — propozycje
Zmian

Warto zwroci¢ uwage na kilka debat nad roz-
nymi przejawami funkcjonowania medidow pu-
blicznych w Szwecji, w tym kwestii struktury
mediéw, nowych form optat abonenckich, czy
tez harmonogramu cyfryzacji mediow publicz-
nych. Gdy mowa o pierwszym z wymienionych
zagadnien, tj. o strukturze mediéw, wypada
przypomnie¢ polemike, ktéra miata miejsce
w latach 2007-2008. Jednocze$nie nalezy pa-
migtac, ze w Szwecji od 1993 r. nadawcy pu-
bliczni, jako operatorzy, dzialaja w obrgbie
dwoch oddzielnych spotek. Radio podlega pan-
stwowej spoOlce Sveriges Radio AB, natomiast
telewizja SVT jest zarzadzana przez Sveriges
Television AB*2. W 2007 r. rozpoczeta si¢ dys-
kusja — zapoczatkowana przez zarzadzajace
owczesnie spotkami SVT oraz SR, Eve Ha-
milton (SVT) oraz Kerstin Brunnberg (SR) —
nad mozliwoscig fuzji obu przedsigbiorstw na
zasadzie wspOtpracy edytorskiej, administra-
cyjnej i wspolnych sieci przesylowych. Doty-
czyloby to takze siedziby obu spdtek. Bioraca
udzial w debacie obecna dyrektor zarzadzajaca
SVT Christina Jutterstrom zaproponowata, aby
SR i SVT potaczy¢ w jedno przedsigbiorstwo

2 Dane TNS Sifo, http://www.tns-sifo.se/rapporter-undersokningar/radioresultat/radiorapporter-ppm/ [dostep:

12.07.2013].
3 Public service media..., dz. cyt., s. 31.

31 Raport Medieutveckling 2011, Myndigheten for Radio och TV, Sztokholm 2011, s. 31.
32 Obie spotki naleza do panstwowej fundacji Forvaltningsstiftelse for Sveriges Television AB, Sveriges Radio
AB och Sveriges Utbildningsradio AB. Zarzad fundacji desygnowany jest przez rzad, natomiast cztonkéw zarzadu

Sveriges Radio mianuje zarzad fundacji.
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,Public Service Ltd.”. Takie rozwigzanie skut-
kowatoby optymalizacja kosztéw funkcjono-
wania mediéw publicznych. Natomiast tele-
wizyjng oplat¢ abonamentowa — jej zdaniem
— mogtaby zajac public service fee pochodza-
ca z podatkoéw i placona przez wszystkich do-
rostych Szwedow??. Poza przyczynami natury
stricte finansowej pojawit si¢ tez argument, ze
odbiorcy, ktorzy wnosza oplaty abonamentowe
powinni mie¢ bardziej bezposredni wpltyw na
produkcje¢ programéw. Zaproponowane zmiany
spotkaty si¢ rowniez z glosami krytyki. Zasiada-
jacy w radzie nadzorczej SR Ove Joanson zasu-
gerowal, ze polaczenie obu spotek doprowadzi
do podporzadkowania radia stacjom telewizyj-
nym. Tym samym zmniejszy si¢ rola Szwedz-
kiego Radia, co spowoduje likwidacje jego 27
lokalnych rozglosni*. Cze$¢ pomystow wpty-
ne¢ta poza tym na podjecie skutecznych dziatan,
migdzy innymi w kwestii zdefiniowania zmian,
ktére znalazty si¢ w nowelizacji ustawy o finan-
sowaniu radia i telewizji w stuzbie publicznej*
z 1 stycznia 2010 r. W nowelizacji umieszczono
zapis 0 zmianie nazwy oplaty abonamentowe;j
z formutly ,oplata telewizyjna” (tv-avgiften)
na ,,oplata radiowo-telewizyjna” (radio- och tv-
-avgiften). W ten sposob podkreslono fakt, ze
z wptywow pochodzacych z tej wlasnie optaty
korzysta rowniez publiczny nadawca radiowy.
Ponadto zobligowano szwedzkich przedsigbior-
cow do placenia jednej oplaty abonamentowe;j,

a nie — jak to miato miejsce do tej pory — kilku
oplat uzaleznionych od liczby posiadanych od-
biornikow?®.

Kolejnym przedmiotem debaty stata sie¢
kwestia cyfryzacji szwedzkiego radia. Juz jesie-
nig 1995 r. SR oraz UR otrzymaty zgod¢ na wy-
konanie testow nadawania z wykorzystaniem
technologii DAB. Wérdd uwag, jakie Szwedz-
kie Radio przedstawito do rzadowej propozy-
cji w sprawie pelnej digitalizacji planowanej
na 2022 r., pojawila si¢ obawa, ze stopniowe
przechodzenie — a co za tym idzie rownocze-
sne nadawanie FM 1 DAB — bedzie generowato
zbyt duze koszty. Zaniepokojenie dotyczylo tez
jednoczesnego wylaczenia wszystkich kanatow
nadajacych na falach FM. Mimo obaw przed-
stawionych rzadowi, zdaniem SR przechodze-
nie na nadawanie cyfrowe — dla dobra stuchaczy
— powinno si¢ odbywaé stopniowo?’.

Sposréd wypowiedzi zgloszonych w dysku-
sji najmniej odnosito si¢ do problemu przygoto-
wania infrastruktury i ewentualnego czasowego
odcigcia grup stuchaczy od audycji nadawanych
przez panstwowego nadawce publicznego. Pod
wzgledem dostepu do internetu oraz zaawanso-
wania technicznego urzadzen nadawczych i sie-
ci przesylowych Szwecja znajduje si¢ w §wia-
towej czotowce. Bez obaw wigc, tak jak pozo-
state panstwa skandynawskie (ws$rod ktorych
najbardziej zaawansowany poziom prezentuje
Norwegia), planuje w nastepnych latach przej-

33 Obecnie dziatalno$¢ programowa Sveriges Radio jest finansowana ze $rodkéw gromadzonych z optaty radio-
wo-telewizyjnej, ktora zgodnie z ustawa o finansowaniu publicznego radia i telewizji — Lagen (1989:41) om finansie-
ring av radio och TV i allménhetens tjédnst — pobierana jest od kazdego posiadacza odbiornika telewizyjnego.

3% Przebieg debaty $ledzily z zainteresowaniem szwedzkie media, w tym najwigkszy dziennik ,.Dagens Nyhe-

ter”, na ktorego tamach w listopadzie 2007 r., w dziale ,,Debata”, dyrektor zarzadzajaca SVT Eva Hamilton oraz
dyrektor zarzadzajagca SR Kerstin Brunnberg zamiescity swoje artykuty: http://nordicom.gu.se/eng_mt/minletter.
php?id=93#Should%20the%20public%20service%20companies%20SVT%20and%20SR%20be%20merged?
[dostep: 20.07.2013].

3 Ustawa o finansowaniu publicznego radia i telewizji — Lag (1989:41) om finansiering av radio och tv i allmén-
hetens tjédnst.

3¢ Wiecej szczegdtow dotyczacych omdwionych tu prawnych aspektow funkcjonowania szwedzkiego radio-
wego nadawcy publicznego znajduje si¢ na stronie http://www.radiotjanst.se/sv/Avgiften/Lagar-och-regler/ [dostep:
12.07.2013].

37 Regeringens proposition 2012/13:164. Bildning och tillginglighet..., dz. cyt., s. 69.



$cie z nadawania FM na sie¢ cyfrowa DAB.
Ten proces nie przebiega jednak bez kontrower-
sji, poniewaz spo$rod panstw skandynawskich
Szwecja niestety w tym zakresie jest najmniej
zaawansowana. Norwegia i Dania termin przej-
scia na DAB ustality odpowiednio na 2017
12019 r. W lipcu 2013 r. na famach dziennika
,Dagens Nyheter” szwedzka minister kultury
Lena Adelsohn Liljeroth opublikowala mate-
rial, w ktorym przedstawila plany rzadu do-
tyczace zblizajacego si¢ kolejnego 6-letniego
okresu funkcjonowania mediéw publicznych.
Artykut zawiera migdzy innymi informacje,
ze data przejScia na DAB jest planowana na
2022 r. Szwedzka minister podkreslita tez, ze
ten proces ma przebiega¢ zgodnie z zasadami
rynkowymi. Ponadto w efekcie cyfryzacji po-
jawig si¢ mozliwosci tworzenia nowych stacji
radiowych, co przyczyni si¢ do wigkszego do-
stepu do radia’®.

Do debaty nad cyfryzacja i innymi planami
zmian w dzialalnosci publicznych nadawcow
w Szwecji dotgczyt Axel Bjorklund — dzienni-
karz najwickszej szwedzkiej gazety ,,Dagens
Nyheter”. Odpowiadajac na artykut Leny Adel-
sohn Liljeroth, poddat w watpliwo$¢ niektore
z proponowanych zmian. Cz¢$¢ z nich doty-
czyta planow cyfryzacji SR. Axel Bjorklund
zwrocil uwage na fakt, ze zwigkszenie liczby
stacji radiowych wcale nie musi si¢ przetozy¢
na zwigkszenie ich dostepno$ci. Podkreslit po-
nadto, ze zmiany beda kosztowne, cho¢ uwaza,
ze sg niezb¢dne. Duzo zastrzezen zglosit takze
z powodu ilosci §rodkéw przeznaczanych na
funkcjonowanie elektronicznych mediéw pu-
blicznych, ktore sa niemal poréwnywalne ze
srodkami inwestowanymi w strony internetowe
tych mediow. Jego zdaniem — jako pracownika
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mediéow drukowanych (sam uzywa okreslenia
,medidw tekstowych”) — wzbudza to kontro-
wersje®. Konczac artykut, konkluduje, ze nad-
szedl juz czas na odejscie od przestarzatego
modelu mediéw publicznych. Media publiczne
bezspornie wymagaja wprowadzenia innowacji,
poniewaz rynek mediow szybko si¢ zmienia,
a za sze$¢ lat samo DAB juz nie wystarczy.

Podsumowanie

Szwedzki radiowy nadawca publiczny Sveriges
Radio AB podje¢to probe obrony wysokiej pozy-
cji, ktora przez ostatnie lata udato mu si¢ wypra-
cowac. Ale z kazdym rokiem walka jest coraz
trudniejsza. Przeobrazenia zachodzace na rynku
mediow dotykaja wlasciwie kazdego obszaru
ich funkcjonowania, gdyz zmienia si¢ nie tyl-
ko technologia, lecz rowniez odbiorcy oczekuja
innych rodzajow ustug. W przypadku mediow
publicznych sprawa podstawowa jest informo-
wanie o sposobach wydatkowania srodkow pu-
blicznych. Nie muszg si¢ z tym mierzy¢ nadaw-
cy prywatni. Punktem wyjscia do dyskusji nad
perspektywami rozwoju Sveriges Radio jest
przede wszystkim propozycja rzadowa, o czym
juz byla mowa w artykule. Jest to bardzo ob-
szerny dokument, ktory zawiera projekty zmian
niemal w calym obszarze dziatalnosci radia.
Wsrod poruszonych zagadnien znalazty sie¢ wige
kwestie zwigzane z zawarto$cig programowa
(zwigkszenie udziatu programéw kulturalnych),
ze strukturami organizacyjnymi, kontrola, for-
mami finansowania oraz z cyfryzacja. Duzy
nacisk zostat potozony na zwigkszenie zakresu
dziatan zmierzajacych do udostepnienia tresci
przekazywanych przez nadawcoéw publicznych
do roznych grup spotecznych, szczeg6lnie
do czlonkéw mniejszosci czy o0séb niepelno-

3 Debata odbywata si¢ na tamach dziennika ,,Dagens Nyheter” w lipcu 2013 r., http://www.dn.se/debatt/digitaliserat
marknat-gor-det-mojligt-att-sanda-fler-kanaler/ [dostep: 2.07.2013].
¥ Odpowiedz Axela Bjorklunda na artykut minister kultury, http://www.dn.se/kultur-noje/axel-bjorklund-mat

te-vi-slippa-dab-radiodebatten/ [dostep: 2.07.2013].



Radio publiczne w Szwecji — dylematy i perspektywy

sprawnych. W tym celu natozono obowigzek
powickszenia kwot wydatkowanych na progra-
my edukacyjne, co wzmocni rol¢ edukacyjnej
UR. Ponadto UR i SVT otrzymaja dodatkowe
instrukcje w sprawie kwot przeznaczanych na
programy nadawane migdzy innymi w jezyku
migowym oraz z napisami. Wszystkie podjete
dziatania beda si¢ musialy wigza¢ z wickszymi
wydatkami na dziatalnos¢ SR i UR. W propo-
zycji rzadowej zostata podkreslona koniecznos¢
niezaleznosci 1 transparentno$ci w dziataniach
nadawcow publicznych oraz obowigzek okresle-
nia jasnych zasad finansowania ich aktywnosci
i uzytkowania posiadanych funduszy. Ponad-
to uznano, ze celem, do ktoérego nalezy dazyc¢,
musi by¢ masowos$¢ radia — minimum 99,8%
ludnosci (statych mieszkancow) powinna mie¢
dostep do oferty nadawcdw publicznych. Wska-
zane cele, cho¢ ambitne, sg niewystarczajace.

Do rozwigzania wcigz pozostaje problem mo-
delu licencjonowania dostgpu do rynku oraz
zasadnos$¢ finansowania tak duzych inwestycji
w zakresie misji publicznej srodkami publicz-
nymi, a nie za pomocg $rodkow zewnetrznych
(w catos$ci badz cze$ciowo). Ponadto wcigz
nie zostala zdefiniowana obecno$¢ radiowego
nadawcy publicznego w internecie. Wsrod pro-
pozycji parlamentarnej komisji kultury znalazt
si¢ jednakze pomyst wlaczenia dziatalnosci pro-
wadzonej przez SR w internecie do ustawowych
zadan tej spolki jako nadawcy publicznego.
Wydaje si¢, ze w propozycji rzadowej na ko-
lejny okres licencyjny ta oferta bedzie musiata
si¢ pojawi¢ jako nastepny konieczny krok, tak
jak wiele innych, o czym dyskutowano w trak-
cie przygotowywania zasad funkcjonowania
szwedzkiego radiowego nadawcy publicznego
w latach 2014-2019.

4 Opinia parlamentarnej komisji kultury, Kulturutskottets betdinkande 2013/14:KrU3, s. 1, https://www.riksdagen.
se/sv/Dokument-Lagar/Utskottens-dokument/Betankanden/201314Bildning-och-tillgangli H101KrU3/ [dostep:

2.07.2014].
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Zrédta finansowania misji mediow
publicznych — wybrane zagadnienia

Ewa Swiqtkowska

Zr(’)dia finansowania misji mediéw publicz-
nych w Europie to zagadnienie budzace go-
race dyskusje, takze w Polsce. Celem artykutlu
jest przedstawienie zagadnienia finansowania
medidow publicznych z punktu widzenia ram
prawnych Unii Europejskiej, w tym takze prawa
polskiego (obejmuje stan prawny na czerwiec
2013 r.). Artykut ma charakter normatywny
(postulatywny), tym samym nie opisuje stanu
faktycznego funkcjonowania konkretnych me-
diow. Istnienie mediow publicznych w zakresie
radiofonii i telewizji finansowanych ze $rodkow
publicznych krytykuje si¢ w konteks$cie wyste-
powania pomocy publicznej, z ktorej te media
korzystaja, prowadzac jednocze$nie dziatalnosé
komercyjna'. Dyskurs publiczny toczy si¢ wo-
kot tego, czym w ogdle jest misja, poddaje si¢
takze w watpliwo$¢ sens finansowania misji
ze §rodkdéw publicznych. Pojawiajg si¢ pytania
zardwno o zasadno$¢, jak i wysokos¢ srodkow
publicznych przeznaczanych na misj¢, o model
biznesowy mediéw publicznych. Czy moze me-
dia publiczne powinny realizowa¢ wylacznie

misje? Czy misja moze by¢ oferowana obok
zwyktej, tj. komercyjnej dziatalno$ci?

Zgodnie z r6znymi dokumentami UE? oraz
z prawem polskim® dopuszcza si¢ istnienie me-
diow publicznych realizujacych misje i otrzy-
mujacych $rodki publiczne na jej realizacje.
Wigcej: istnienie medidw publicznych postrze-
gane jest jako warto$¢ demokratyczna, gwa-
rancja dostgpu konsumentéw do informac;ji,
a takze — do wolno$ci wyrazania opinii. W do-
bie technologii cyfrowych, nowych mozliwosci
aktywnego uczestnictwa w formutowaniu tresci
i odbioru mediéw, istnienie mediow publicz-
nych jest nieodzownym elementem gry rynko-
wej demokratycznego spoteczenstwa. Media
publiczne zazwyczaj ciesza si¢ opinig wiary-
godnego nadawcy*. Dyrektywa o audiowizual-
nych ustugach medialnych stwierdza: ,,wspot-
istnienie prywatnych i publicznych dostawcow
audiowizualnych ushlug medialnych to cecha
wyrozniajaca europejski rynek mediéw audio-
wizualnych. We wspdlnym interesie istotne jest
utrzymywanie zrownowazonej oferty mediow

' Por. A. Jaskiernia, Polityka Unii Europejskiej w sprawie zasad pomocy panstwa wobec radiofonii i telewizji
publicznej, ,,Studia Medioznawcze” 2010, nr 4 (43) 2010, s. 93-94.

2 Istotne sg zwlaszcza protokot amsterdamski z 1997 r. oraz komunikat Komisji w sprawie stosowania zasad
pomocy panstwa wobec radiofonii i telewizji publicznej 2009/C 257/01, Dz.U. UE C z dnia 27 pazdziernika 2009 r.
(tekst majacy znaczenie dla Europejskiego Obszaru Gospodarczego).

3 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. z 2011 r. Nr 43 poz. 226.

4 Por. komunikat CBOS BS 150/2012 r., http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2012/K_120 12.PDF [dostgp:

05.09.2014].



publicznych i prywatnych takze w obecnym dy-
namicznym $rodowisku medialnym”. Waznym
dokumentem unijnym ujmujacym powyzsze
kwestie jest komunikat Komisji Europejskiej
z dnia 27 pazdziernika 2009 r. w sprawie stoso-
wania zasad pomocy panstwa wobec radiofonii
i telewizji publicznej 2009/C 257/01. Nalezy
przy tym zwréci¢ uwage na form¢ dokumentu
— ,.Jkomunikat”. Ze swej istoty nie jest on aktem
normatywnym, jednakze stanowi norm¢ inter-
pretacyjng i jako taki ma pierwszorzgdne zna-
czenie z punktu widzenia analizy zagadnienia.
Celem artykutu jest takze wykazanie, ze za-
gwarantowanie w odpowiedniej formie publicz-
nych srodkéw finansowych to jedynie poczatek
procesu, na ktory sktadaja si¢: pozyskanie, wy-
datkowanie; prawidlowe i terminowe rozlicze-
nie $rodkéw; poddanie si¢ kontroli uprawnio-
nych instytucji. Kazdy z tych etapoéw jest odreb-
nym wyzwaniem dla beneficjenta, wigzacym si¢
z licznymi zagrozeniami w postaci np. ustalen
finansowych instytucji kontrolnych, co moze
skonczy¢ si¢ obowiazkiem zwrotu $rodkows.
Czesto dopiero pozytywne przejscie etapu audy-
tu wydatkéw moze da¢ podstawe do twierdze-
nia, ze finansowanie publiczne zostalo pozyska-
ne w sposob ostateczny. Otrzymanie srodkow
publicznych przez uprawniony podmiot (np.
media publiczne) nie jest za darmo. Oznacza to,
ze mozliwo$¢ finansowania publicznego laczy
si¢ z wieloma dodatkowymi obowigzkami oraz
z ewentualnymi negatywnymi konsekwencjami.

$Zob. Dz.U. UE L 22010 r. Nr 95 poz. 1.

Ewa Swiatkowska

Ponadto, zarzadzanie $rodkami publicznymi,
przeprowadzanie testow ex-ante projektowanej
dziatalno$ci misyjnej; okre$lanie i szacowanie
kosztow; prowadzenie odrebnej ewidencji ksie-
gowej; kontroli i monitoringu tacza si¢ takze ze
zwigkszonymi kosztami dziatalnosci.

Media publiczne — definicja

Zardéwno prawo unijne, jak i krajowe nie podaja

definicji mediow publicznych. W aktach norma-

tywnych obok terminu ,,media publiczne” czg-
sto mozna spotka¢ takze okreslenia: ,,nadawcy
publiczni”, ,,publiczne $rodki przekazu™®, ,,pu-
bliczni dostawcy audiowizualnych ustug me-
dialnych™, ,system nadawania publicznego™'’.

Skoro jednolita legalna definicja mediow pu-

blicznych nie istnieje, takze w zakresie radiofonii

i telewizji, proponuj¢ przyjecie na potrzeby ni-

niejszego artykutu definicji, ktéra obejmuje tacz-

nie wszystkie ponizej wymienione elementy:

+ krag odbiorcéw: niezidentyfikowany, w za-
mierzeniu nadawcy: szeroki, zaktadajacy
brak barier w dostepie do programu;

* sposOb powolania: przez wiadze publiczne,
w formie odpowiedniego aktu prawnego;

* sposoOb finansowania podstawowej dziatal-
nosci: takze ze srodkow publicznych;

+ sprawowanie nadzoru: przez wladze pu-
bliczne;

+ cel istnienia podmiotu na konkurencyjnym
rynku mediéw audiowizualnych: realizowa-
nie misji.

6 Zwrotu $rodkow wraz z odsetkami w terminie wyznaczonym przez uprawniong instytucje.
7 Komunikat Komisji Europejskiej z dnia 27 pazdziernika 2009 r. w sprawie stosowania zasad pomocy panstwa

wobec radiofonii i telewizji publiczne;j.

8 Konwencja UNESCO w sprawie ochrony i propagowania réznorodnosci form ekspresji kulturowej, art. 6

ust. 112 lit. h).

° Dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia

11 grudnia 2007, Dz.U. L 332 z 18.12.2007 r.

10 Protoko6t w sprawie systemu publicznego nadawania w panstwach cztonkowskich [w:] traktat z Amsterdamu
zmieniajacy traktat o Unii Europejskiej, traktaty ustanawiajagce Wspodlnoty Europejskie i niektore zwigzane z nimi
akty; wraz z zalgcznikami i protokotami w wersji elektronicznej dostgpne na stronie www.krrit.gov.pl [dostep:

05.09.2014].
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Wymieniony na ostatnim miejscu element
definicji, a wiec cel dziatalno$ci, jest najwaz-
niejszym punktem definicji. O ile mozna sobie
wyobrazi¢ istnienie mediow komercyjnych,
ktore mogg si¢ charakteryzowaé poszczegolny-
mi, wymienionymi wyzej, elementami, to cecha
wyrozniajacg nadawce publicznego jest wlasnie
szczegblny cel jego powolania i funkcjonowa-
nia, czyli realizacja misji. Innymi stowy — reali-
zacja misji publicznej jest sensem powotania do
zycia mediow przez wiadze publiczne.

Misja mediéw publicznych

W przypadku proby zdefiniowania misji me-
diéw publicznych réwniez napotykamy prze-
szkod¢ w postaci braku jednoznacznej definicji
legalnej (prawnej) w przepisach prawa unijne-
go. Nalezy stwierdzi¢, ze prawo unijne w bar-
dzo matym zakresie odnosi si¢ bezposrednio do
tematu mediéw publicznych, ich misji. Takich
zapisow nie znajdujemy w Traktacie. Po raz
pierwszy kwestia systemu publicznej radiofonii
i telewizji pojawia si¢ w tzw. protokole amster-
damskim (1997 r.). Dokument stanowi, ze pan-
stwa czlonkowskie maja prawo do zapewnienia
finansowego publicznego nadawania w zakre-
sie, w jakim takie finansowanie przyznaje si¢
organizacjom nadawczym w celu wypehiania
misji stuzby publicznej. Stwierdza si¢, ze sys-
tem nadawania publicznego jest bezposrednio
zwigzany z potrzebami demokratycznymi, spo-
lecznymi i kulturalnymi kazdego spoteczenstwa
oraz z konieczno$cig zachowania pluralizmu
w mediach. Jednoczes$nie zastrzezono, ze wy-
pelnianie misji moze by¢ tylko w takim zakre-
sie, w jakim nie wplywa to na warunki handlo-
we i1 konkurencje na wspolnym rynku. Protokoét
jest postanowieniem interpretacyjnym, ktore
wskazuje, ze opisanie misji mediéw publicz-
nych musi uwzglednia¢ przede wszystkim zasa-
dy dotyczace prawa konkurencji oraz zwigzane

11 Zob. Dz.U. UE C z dnia 27 pazdziernika 2009 r.

bezposrednio z prawem konkurencji przepisy

dotyczace pomocy publicznej.

Zasady protokolu amsterdamskiego zostaty
przyjete oraz rozwinigte w tresci komunikatu
Komisji 2009/C 257/01"". W dokumencie tym
potwierdza si¢, ze:

» ustugi radiofonii i telewizji publicznej to
ushugi publiczne, zwigzane z demokratycz-
nymi, spolecznymi i kulturalnymi potrzeba-
mi kazdego spoteczenstwa;

+ finansowanie nadawcéw publicznych przez
panstwo nalezy rozpatrywaé w kontekscie
pomocy publicznej;

* w sytuacjach okreslonych prawem oraz
orzecznictwem sagdow finansowanie publicz-
ne w formie wyplaty rekompensaty finanso-
wej z tytulu $wiadczenia ustug publicznych
nie stanowi pomocy panstwa.

Komisja Europejska stoi na stanowisku, ze

ustalenie definicji misji publicznej to wytaczna

kompetencja panstw cztonkowskich, przy czym
misja ma by¢ rozumiana zgodnie z traktatowa
koncepcja ,,ustug swiadczonych w ogolnym in-
teresie gospodarczym”. Ponadto wskazuje, ze
misja nie moze obejmowac dziatan, ktorych nie
mozna byloby uznaé¢ za demokratyczne, spo-
eczne i kulturalne potrzeby kazdego spoteczen-
stwa. Jednoczes$nie zastrzega, ze misja musi by¢
precyzyjnie okreslona i powierzona nadawcy

w taki sposob, aby nie byto watpliwosci inter-

pretacyjnych, czy dana ustuga wchodzi w zakres

misji. Jest to wazne i uzasadnione m.in. potrze-
ba kontroli pomocy panstwa — bez wypelienia
tych warunkow kontrola jest utrudniona.

Koncepcja ustug $wiadczonych w ogolnym
interesie gospodarczym taczy si¢ z ogdlng dzie-
dzing ustug publicznych, rozumianych jako
szczeg6lnego rodzaju dziatalnos$¢é gospodarcza.
Oznacza to m.in. z jednej strony prawna mozli-
wos$¢ finansowania takiej dziatalnosci ze $rod-
kow publicznych, ale takze obowiazek $wiad-



czenia tego rodzaju ushug nawet wtedy, kiedy
podmiot komercyjny nie bylby zainteresowany
prowadzeniem takiej dziatalnosci. Ustuga pu-
bliczna ma by¢ dostgpna zawsze, jak najszer-
szemu odbiorcy, po przystepnej cenie. Podmio-
ty, ktore maja obowigzek $wiadczenia ustug
publicznych zwykle nie moga prowadzi¢ dzia-
alnosci gospodarczej na warunkach swobodne;j
konkurencji, ale czesto na warunkach nawet
braku optacalnosci, a wrgcz — ponoszenia strat.
Jako przyktad mozna wskazaé¢ np. ustugi zdro-
wotne lub ustugi w zakresie transportu i komu-
nikacji publicznej. W dziedzinie mediéw moga
to by¢ ustugi w dziedzinie edukacji medialnej
— oferowane nieodplatnie (nie liczac kosztéw
abonamentu) lub po cenie gwarantowanej, ktora
moze by¢ skalkulowana ponizej kosztow. Na-
byte w ramach edukacji medialnej umiejetnosci
oraz wiedza na temat wspolczesnych mozliwo-
$ci technologicznych medidow moga przyczyniaé
si¢, a wrecz nawet spetnia¢ warunek sine qua
non uczestniczenia obywateli w wydarzeniach
kulturalnych czy innych waznych wydarzeniach
publicznych. Dziatalno$¢ misyjna polegajaca na
zapewnieniu odbiorcom dostgpu do informacji,
takze poprzez poczynania edukacyjne, moze
przeciwdziata¢ tzw. wykluczeniu cyfrowemu.
Jest niezbgdna, aby system demokratyczny
mogt w pelni funkcjonowac.

Zgodnie z zasadami unijnymi, jak i prawem
polskim, obowigzki nadawcéw publicznych
w zakresie §wiadczenia misji mogg mie¢ cha-
rakter ilosciowy lub jakosciowy (takze iloscio-
wo-jakosciowy, okreslany mianem ,,dualny”
albo ,,dwojaki”), finansowany:

* wylacznie ze srodkow publicznych (finanso-
wanie pojedyncze);
+ ze $§rodkdw publicznych, a takze ze srodkoéw

Ewa Swiatkowska

pochodzacych z prowadzonej przez podmiot

dziatalnosci komercyjnej (finansowanie po-

dwdjne — dualne/dwojakie).
Nalezy zastrzec, ze o ile dopuszczalne jest, aby
realizacja misji mogta by¢ finansowana zarow-
no z dziatalnosci komercyjnej, jak i ze srodkow
publicznych, to istnieje wyrazny zakaz przeka-
zywania $rodkéw publicznych na dziatalno$¢
komercyjng (zakaz tak rozumianego finansowa-
nia skrosnego'?). W przypadku, kiedy media pu-
bliczne prowadza takze dziatalno$¢ komercyjna,
istnieje obowigzek prowadzenia wyodrgbnionej
ewidencji ksiegowej dla kazdej z tych rodzajow
dziatalnosci. Srodki komercyjne moga wspieraé
realizacje misji mediéw publicznych w réznych
formach, np. przez wydzielenie spotki prawa
handlowego dziatajacej dla zysku, ktory jest prze-
znaczany na misje, sprzedaz czasu antenowego,
optat za prawa autorskie, wptywy z reklam.

Pomoc publiczna dla mediow

Zgodnie z traktatem o funkcjonowaniu Unii
Europejskiej, kazdy przypadek przekazywania
srodkow publicznych powinien by¢ rozpatry-
wany z punktu widzenia pomocy publicznej's.
Generalnie istnieje zakaz udzielania pomocy
publicznej'. W odniesieniu do ustug uzyteczno-
$ci publicznej — ktora jest/ma by¢ misja realizo-
wana przez nadawce publicznego, finansowanie
nadawcOw przez panstwo uznawane jest, co do
zasady, jako pomoc panstwa. Ten rodzaj pomo-
cy panstwa jest dozwolony jedynie na okreslo-
nych warunkach. Komisja Europejska, kierujac
si¢ orzeczeniami Trybunatu, okresla, ze pomoc
publiczna ma miejsce wtedy, gdy kumulatywnie
sg spetnione nastepujgce warunki:

* ma miejsce interwencja ze strony panstwa

lub za pomocg panstwowych zasobdw;

12 Finansowanie skro$ne oznacza, ze podmiot, ktory otrzymuje pieni¢zne $rodki publiczne na okreslony cel, nie

moze ich przeznaczy¢ na inny, rownolegle realizowany cel.

13 Obszernie na temat pomocy publicznej dla mediow audiowizualnych w podrgczniku: K. Jakubowicz, Unia
Europejska a media. Migdzy kulturg a gospodarkg, Warszawa, s. 134 i nast.
14 Zob. Art. 107 ust. 1 Traktatu o Funkcjonowaniu Unii Europejskiej (TFUE).
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+ interwencja musi potencjalnie wptywa¢ na han-
del pomigdzy panstwami cztonkowskimi UE;

* pomoc musi przynosi¢ korzysci beneficjen-
towi pomocy;

* pomoc musi zaklocaé lub grozi¢ zakldce-
niem konkurencji.

Pomoc publiczna dozwolona

Celem pomocy panstwa dla nadawcoéw publicz-
nych jest realizacja misji. Jednakze Komisja
Europejska wyjasnia, ze ocena pomocy'® jest
dokonywana w aspekcie skutku interwenciji,
a nie — jej celu. Skutkiem interwencji panstwa
jest wplyw na wymiang handlowa pomiedzy
panstwami cztonkowskimi, potaczony z cho¢by
potencjalnym zaktdceniem konkurencji, a prze-
ciez nie to bylo celem interwencji. Wobec tego,
co do zasady finansowanie misji to pomoc pu-
bliczna wyczerpujaca wszystkie wskazane wy-
zej elementy pomocy'®. Odstepstwo od zakazu
pomocy publicznej wymaga rygorystycznego
przestrzegania przyjetych przestanek, a zatem ry-
gorystycznej wyktadni art. 107 ust. 3 lit. d TFUE:
pomoc publiczna moze by¢ uznana za zgodng ze
wspolnym rynkiem, jesli jest przeznaczona na
wspieranie kultury i zachowanie dziedzictwa
kulturowego, o ile nie zmienia warunkéw wy-
miany handlowej i konkurencji w Unii w zakre-
sie sprzecznym ze wspolnym rynkiem.

Oprécz powyzszego wyjatku, mozliwy jest
wyijatek od zakazu pomocy publicznej na zasa-
dzie art. 14 TFUE, ktory dotyczy ustug publicz-
nych. Usluga publiczna jest ustuga realizowana
w ogo6lnym interesie gospodarczym. Przyktadem
ustug publicznych moga by¢ ustugi misyjne
nadawcoéw publicznych w obszarze radiofonii
i telewizji. Komisja Europejska wyjasnia, ze aby
pomoc byla dozwolona, musza by¢ spelnione
W sposob kumulatywny nastgpujace przestanki:

* ushluga misji musi by¢ spelniona w ogélnym

interesie gospodarczym i jasno zdefiniowa-
na przez panstwo czlonkowskie;

* misja musi by¢ powierzona przedsicbior-
stwu w sposob wyrazny (na mocy prawa);

* stosowanie przez przedsigbiorstwo zasad kon-
kurencji dla realizacji misji musi by¢ utrudnio-
ne, a odstgpstwo od tych zasad nie moze wpty-
wacé na rozwdj handlu w sposob pozostajacy
W sprzecznosci z interesem Unii.

Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage na fakt, ze

zasady konkurencji oraz warunki wymiany han-

dlowej sa zmienne — zatem proces weryfikacji
tego, czy zachodzi pomoc publiczna powinien
by¢ okresowo i konsekwentnie uaktualniany.

Brak pomocy publicznej
Komunikat Komisji 2009 r., przywolujac wyrok
Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej
TSUE (dawniej: Europejski Trybunal Spra-
wiedliwosci, ETS) w sprawie Altmark C-280/00,
wyjasnia, kiedy przekazanie srodkéw publicz-
nych nie stanowi pomocy publicznej z uwagi na
fakt, ze nie wystepuje element korzysci ekono-
micznej. Zgodnie ze wskazanym orzeczeniem,
rekompensata finansowa z tytulu $wiadczenia
ustug publicznych nie przynosi korzysci, a wiec
nie stanowi pomocy panstwa, jesli spetnione sa
réwnoczesnie 4 warunki:

» przedsicbiorstwo realizuje natozona, jasno
zdefiniowang ustuge publiczna;

» wskazniki rekompensaty zostaty okres$lone
wczesniej (ex ante) w obiektywny i przej-
rzysty sposob;

» wysoko$¢ rekompensaty nie moze przekra-
cza¢ kwoty niezbgdnej do pokrycia catosci
lub czgéci kosztow, przy uwzglednieniu od-
powiednich wptywow i rozsadnego zysku;

*  wybor przedsigbiorstwa dokonuje si¢ zgod-
nie z procedura zamowien publicznych albo
poziom rekompensaty jest okreslony na

!5 Dokonywana z punktu widzenia zgodnosci z prawem.

¢ Pomoc co do zasady jest zakazana.



podstawie analizy kosztow, jakie poniostoby
typowe, dobrze zarzadzane i odpowiednio
wyposazone przedsigbiorstwo, aby spetniaé
wymogi ustugi publicznej w zwiazku z wy-
wigzywaniem si¢ z powyzszych zobowigzan.

Formy finansowania dzialalnoS$ci
misyjnej ze Srodkow publicznych

w Polsce

Prawo Unii Europejskiej nie wprowadza jedno-
litego modelu finansowania misji, pozostawiajac
ten aspekt prawu krajowemu obowigzujacemu
w danym panstwie cztonkowskim'’. Mozliwe
sg zatem rdzne modele finansowania nadawcow
publicznych: abonament, optata audiowizual-
na, wydzielony fundusz, dotacja budzetowa.
Jak kazdy podmiot publiczny, media publiczne
moga by¢ finansowane w formach przewidzia-
nych przez akty prawa krajowego'®.

Na gruncie prawa polskiego podstawowym
aktem prawnym jest ustawa o optatach abo-
namentowych'®. Abonament jest powszechnie
krytykowany, jako nieefektywny (niesciagalny),
anachroniczny (w dobie nowych, cyfrowych
technik nadawania i odbioru) oraz oblozony
zbyt duzymi obowigzkami po stronie adresatow
(obowiazek rejestracji odbiornika radiowego
lub telewizyjnego). Od kilku lat zapowiadane
jest finansowanie radiofonii i telewizji publicz-
nej w formie oplaty audiowizualnej. Jak podaje
Centrum Badania Opinii Spotecznej?® 2/3 Pola-
kéw wypowiada sig¢ za finansowaniem mediow
publicznych z budzetu. Abonament popiera je-
dynie 1/4 Polakéw. Badania jednak nic nie mo-
wig o stosunku Polakow do optaty audiowizual-
nej, ktora opierataby si¢ na pobieraniu optat od
no$nikéw audiowizualnych (bez obowiazku ich
rejestracji).

Ewa Swigtkowska

Ciekawe sg wyniki badan dotyczace finanso-
wania nadawcow publicznych z emisji reklam.
Az 71% badanych uwaza, ze jest to wlasciwy
sposob, a jedynie 24% jest temu przeciwna.
Jest to wynik zaskakujacy, gdyz koniecznos$¢/
mozliwos¢ pozyskiwania $srodkoéw finansowych
z emisji reklam czesto powoduja, ze telewizja
i radio publiczne przestaja by¢ postrzegane jako
media realizujace misj¢, a jedynie — jako pu-
bliczny podmiot konkurencyjnego rynku, ktory
musi walczy¢ o pozycje przez pozyskiwanie
stupkow ogladalnosci. To z kolei zmusza do
sprzyjania gustom odbiorcy, a nie — jak w przy-
padku misji — do ich ksztaltowania.

Dokonujac analizy systemowej zrodet i form
finansowania dziatalnosci misyjnej ze §rodkow
publicznych, proponuj¢ wyrdzni¢ dwa rodzaje
finansowania: 1) srodki podmiotowe — dedyko-
wane danej instytucji — zapewniajace biezace
funkcjonowanie i realizowanie powierzonych
zadan; 2) przedmiotowe — projektowe, dodatko-
we — przeznaczone na wskazany cel (program,
projekt), ktory bylby realizowany w ramach
dziatalnosci danego podmiotu.

Wsp6lng cecha zrédet podmiotowych
i przedmiotowych s3: obowiazek wydatko-
wania $rodkow zgodne z procedurami, ce-
lowo, oszczednie, z uwzglednieniem zasa-
dy najlepszego efektu z danych naktadow
(the best value for money), a takze zgodnie
z obowiazujacymi procedurami oraz w spo-
sob umozliwiajacy osiggniecie zaktadanych
celow (terminowo). Wydatkowanie $rodkow
publicznych niezgodnie z przeznaczeniem,
z naruszeniem prawa lub w sposéb nadmierny
wiaze si¢ z sankcjami w postaci koniecznos$ci
zwrotu $rodkow (wraz z odsetkami). Nalezy
pamigtaé o dyscyplinie finanséw publicznych

17 Zob. A. Jaskiernia, Polityka Unii Europejskiej..., dz. cyt., s. 98.

18'W Polsce jest to ustawa o finansach publicznych, Dz.U. z 2009 r. Nr 157 poz. 1240.

1 Ustawa o optatach abonamentowych, Dz.U. z 2005 r. Nr 85 poz. 728.

20 Raport BS 120/2012, opublikowany we wrze$niu 2012 r., http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2012/K 120 12.PDF

[dostep: 05.09.2014].
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oraz o konsekwencjach prawno-karnych naru-
szenia tej dyscypliny?'.

Srodki publiczne systemowe majg zrodto
w ustawie o finansach publicznych?? lub w in-
nych ustawach. Co do zasady rozliczane sa
w okresach rocznych. Moga przybiera¢ formy
dotacji budzetowej, abonamentu, optaty audio-
wizualnej; funkcjonowaé jako fundusz (rachu-
nek bankowy) o specjalnym przeznaczeniu,
zasilany np. z wptywoéw podatkowych (quasi-
-podatkowych) pobieranych od nadawcow pry-
watnych jako rekompensata za ograniczenia re-
klam przez nadawcéw publicznych?.

Natomiast projektowe formy finansowania
nadawcoéw publicznych to te $rodki publiczne,
ktore nadawca publiczny moze pozyskaé jako
dodatkowe $rodki na realizacjg¢ okreslonego
projektu. Co do zasady projekt powinien wpi-
sywac si¢ w cele programéw (tzw. programow
operacyjnych) realizowanych przez panstwo,
a takze — w cele okre§lone misja danego nadaw-
cy. Programy operacyjne, a takze wykonywane
w ramach programow projekty, sg realizowane
w okresach dtuzszych niz rok, a $rodki publicz-
ne s mozliwe do pozyskania zarowno przez
podmioty (przedsigbiorstwa) publiczne, jak
i prywatne w konkursach oglaszanych przez in-
stytucje zarzadzajace programami operacyjny-
mi. Projekty moga otrzymywac srodki publicz-
ne nie tylko krajowe, ale takze unijne. Obecnie
sa opracowywane programy, ktore beda reali-
zowane w perspektywie finansowej 2014-2020
na poziomie Komisji Europejskiej, a takze — na
poziomie panstwa cztonkowskiego.

Umowa Partnerstwa weszta w zycie 23 maja
2014 r. — jest to akt prawny wynegocjowany

przez Polske z Komisja Europejska. Jest to do-
kument, ktory reguluje zasady realizacji polityki
spojnosci, w tym cele wydatkowania §rodkow
unijnych pozyskanych na obecna perspektywe
finansowa 2014-2020. Umowa jest de facto zo-
bowigzaniem Polski do podejmowania dziatan
zalecanych przez Rade Europejska w dziedzinie
polityki spdjnosci. W Umowie zawartej dnia 21
maja 2014 r. zostaly przyjete cele tematyczne,
ktore majg by¢ realizowane w nadchodzacych
latach, a ktore beda korzystaé z dofinansowania
unijnego. Srodki wynegocjowane przez pan-
stwo czlonkowskie beda przyznawane wiasnie
na cele okre§lone we wspomnianej Umowie*.
Przyjetych jest 11 celow tematycznych. Na uwa-
ge zastuguje cel 2., okreslony jako ,,Zwigksze-
nie dostgpnosci, stopnia wykorzystania 1 jako$ci
technologii  informacyjno-komunikacyjnych”.
Celami czastkowymi celu 2. s3 m.in.:
+ digitalizacja wspdlnego dziedzictwa kultu-

rowego;
* zapewnienie powszechnego dostepu do za-

sobow dziedzictwa kulturowego;
» przeciwdziatanie wykluczeniu cyfrowemu.
Te cele tematyczne beda realizowane w ramach
programéw operacyjnych funkcjonujacych
na poziomie calego kraju (wtedy instytucja
zarzadzajaca jest minister) albo na poziomie
regionu (instytucja zarzadzajacg regionalnego
programu operacyjnego ma by¢ zarzad woje-
wodztwa). Wymienione cele tematyczne moga
wpisywac si¢ w cele misji nadawcow publicz-
nych, jednakze to wymagatoby odrgbnego
dziatania®.

Z tego punktu widzenia interesujace moga
by¢ programy operacyjne obejmujace:

2 Ustawa z dnia 17 grudnia 2004 r. o odpowiedzialno$ci za naruszenie dyscypliny finanséw publicznych zawiera
przepisy karne, a ponadto wprowadza zindywidualizowane formy odpowiedzialnosci poszczego6lnych pracownikow,

ktorym powierzono okreslone czynnosci.

22 Ustawa z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych, Dz.U. z 2009 r. Nr 157 poz.1240 ze zm.

3 Przy zatozeniu, ze nadawca publiczny bedzie faktycznie ograniczat pozyskiwanie wptywow z reklam.
24 Zalozenia Umowy Partnerstwa — dokument przyjety przez Rad¢ Ministrow 15 stycznia 2013 r.

2 Nalezatoby przede wszystkim podja¢ probe zdefiniowania na nowo misji mediéw publicznych.



* rozwo6j kompetencji i umiejetnosci (cyfro-
wych) oraz wlaczenia spotecznego — pro-
gram krajowy finansowany z Europejskiego
Funduszu Spotecznego, dla ktérego instytu-
cja zarzadzajaca bedzie minister wlasciwy
do spraw rozwoju regionalnego (obecnie:
Minister Infrastruktury i Rozwoju);

* rozwdj infrastruktury cyfrowej — program
krajowy finansowany z Europejskiego Fun-
duszu Rozwoju Regionalnego, dla ktorego
instytucja zarzadzajaca takze bedzie minister
wiasciwy do spraw rozwoju regionalnego;

* Regionalne Programy Operacyjne (w liczbie
15) oraz Regionalny Program Operacyjny
dla Mazowsza, finansowane zarowno z EFS,
jak i z EFRR, dla ktérych instytucjami za-
rzadzajacymi bedg zarzady wojewodztw.

Warto zwr6cié uwage na program operacyj-

ny dotyczacy rozwoju infrastruktury cyfrowej

pod nazwa ,,Polska Cyfrowa”. Celem programu,

o zatwierdzonym budzecie ok. 2,17 mld PLN,

jest stworzenie warunkow do powszechnego wy-

korzystania technologii cyfrowych przez m.in.
takie dziatania jak:

* tworzenie otwartych zasobow publicznych,
rozwijanie kompetencji cyfrowych;

* wzmacnianie zastosowania technologii ko-
munikacyjno-informacyjnych mig¢dzy inny-
mi dla e-kultury, e-integracji.

Jak widaé, misja odpowiednio zdefiniowana

przez panstwo moze wpisywac si¢ w cele te-

matyczne programu ,,Polska Cyfrowa”. Tym
samym bytaby mozliwo$¢ pozyskiwania fundu-
szy z programu na realizacj¢ misji. Jednak, aby
pozyska¢ dofinansowanie realizacji projektu,
nalezy stang¢ do konkursu na rowni z innymi
podmiotami — nadawcami prywatnymi lub spo-
lecznymi. Element rywalizacji w konkursach

26

Jakos$¢ zarowno merytoryczna, jak i technologiczna.

Ewa Swiatkowska

o $rodki unijne pomiedzy nadawcami réznych
systemoOw jest niezwykle istotny i wydaje si¢
by¢ bardzo potrzebny dla zachowania tak waz-
nego elementu, jakim jest potrzeba zapewnienia
wysokiej jako$ci®® ustug nadawcow publicz-
nych, w tym — ustug misyjnych.

Oprocz krajowych programéw, ktore wpro-
wadza si¢ z dofinansowaniem ze $rodkow unij-
nych, mozliwe jest pozyskiwanie §rodkéw na
realizacj¢ misji w ramach programow opera-
cyjnych realizowanych przez Uni¢ Europejska.
W takich programach rywalizacja o $rodki dofi-
nansowania (unijne §rodki publiczne) przenosi
si¢ z poziomu kraju cztonkowskiego na poziom
europejski, albo nawet szerszy. Takim zrédlem
dofinansowania moze by¢ projektowany na lata
2014-2020 program ,Kreatywna Europa™’,
ktérego jednym z celow jest dostosowanie sek-
tora kultury i sektora kreatywnego do skutkow
globalizacji i digitalizacji. Instytucja zarzadza-
jaca jest Agencja Wykonawcza ds. Edukacji,
Kultury i Sektora Audiowizualnego (EACEA).
Komisja Europejska w globalizacji gospodarki
i kultury widzi zagrozenie dla r6znorodnosci
kulturowej i jezykowej Europy, co z kolei oce-
nia negatywnie w kontekscie (sformulowane;j
i uzasadnionej wzgledami budowania spojnosci
panstw europejskich) potrzeby budowania jed-
nosci opartej na dziedzictwie warto$ci Europy
wielokulturowej. W ramach programu ,,Kre-
atywna Europa” ujeto trzy komponenty. Jeden
z nich, pn. ,,Media” jest przeznaczony dla sek-
tora audiowizualnego. Srodki przeznaczone na
ten sektor wynosza 55% catej kwoty przezna-
czonej na program (1,801 mld €). Ogolne cele
tego programu to:

* ochrona i propagowanie europejskiej rézno-
rodnosci kulturalnej i jezykowej;

27 Projekt rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (tekst majacy znaczenie dla Europejskiej Organizacji
Gospodarczej) w sprawie ustanowienia programu ,,Kreatywna Europa” zostal opublikowany 23 listopada 2011 r.,

www.mkidn.gov.pl [dostep: 05.06.2014].
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* wzmacnianie konkurencyjnosci sektora kul-
tury i sektora kreatywnego przez takie dzia-
lania, jak np. wzmacnianie relacji pomigdzy
podmiotami dziatajacymi w tych sektorach;
zdobywanie nowej publiczno$ci; wspieranie
nowych modeli biznesowych.

Pozyskiwanie srodkéw na misje¢ w ramach reali-

zacji projektow unijnych to takze inne elementy,

ktore wnosza warto$¢ dodana. Sa to, oprocz wy-
mienionej wyzej konkurencji, takze:

+ transparentne, otwarte ma konkurencje pro-
cedury pozyskiwania srodkow;

+ warunkowos¢ ex ante — beneficjent ma wy-
kazaé, w jaki sposob i w jakim terminie pla-
nuje osiagnaé zamierzone cele, ktore maja
by¢ utrzymane w okreslonym czasie po fa-
zie realizacji projektu (tzw. okres trwatosci
projektu);

+ kontrola w trakcie realizacji projektu (on-going)
oraz po zakonczeniu realizacji rzeczowe;j i fi-
nansowej (ex post), realizowana przez insty-
tucje zarzadzajace;

» audyt Komisji Europejskiej;

* wykazanie efektywnosci ekonomicznej wy-
datkéw (rozumianej nie jako najnizsza cena,
ale jako najnizszy koszt operacji/wydatkow,
liczony w ramach cyklu zycia projektu);

* system wykrywania nieprawidlowosci i ko-
rekt finansowych.

Konkluzje

Pozyskiwanie i wydatkowanie §rodkow publicz-
nych taczy si¢ z okreslonymi wyzwaniami i za-
grozeniami dla wszystkich podmiotow zaangazo-
wanych w proces przekazywania i wydatkowa-
nia, a nastgpnie — kontroli i nadzoru. Te procesy
angazuja co najmniej 3 podmioty: 1) beneficjenta
(ubiega si¢, wydatkuje, rozlicza); 2) dysponenta
srodkow (przekazuje, przyjmuje rozliczenie,
monitoruje); 3) instytucj¢ nadzoru (kontroluje,
audytuje, podejmuje decyzje co do ewentual-
nego zwrotu $rodkdéw). Szczegdlne wyzwania
wigza si¢ przede wszystkim z okreslonymi dzia-
faniami beneficjenta. Samo pozyskanie srodkéw
moze by¢ najlatwiejszym elementem procesu,

zwlaszcza wtedy, kiedy sg to $rodki systemo-
wo zagwarantowane na okreslong dziatalno$é
dla danego podmiotu. Kolejny element procesu
to prawidlowe wydatkowanie $rodkow, czgsto
w procedurach zamowien publicznych, a ponad-
to — terminowe rozliczenie Srodkow wigzace si¢
z obowiazkami sprawozdawczymi.

Wyzwania i zagrozenia lacza si¢ takze,
w przypadku finansowania dualnego, z ko-
niecznoscig prowadzenia oddzielnej ewidencji
ksiegowej. Wydaje sig, ze tatwo jest rozdzieli¢
przychody — oddzielnie z dzialalnosci misyjne;j
i komercyjnej — cho¢ tez nie zawsze jest to pro-
ste. Duzym ryzykiem jest obarczony proces roz-
dzielenia kosztow misji od kosztéw pozostatej
dzialalno$ci. Czasem jest to niezwykle skompli-
kowane, gdyz czesto wystepuja koszty wspodlne
(np. koszty zarzadu) i zbudowanie odpowiednich
kluczy podziatu moze przysparza¢ wiele trudno-
Sci. Nalezy takze prowadzi¢ monitoring kosztow
oraz na biezaco podejmowaé odpowiednie ko-
rekty. Te niezbedne czynnosci operacyjne moga
pociagaé za soba dodatkowe wydatki, a takze sa
objete ryzykiem pomytki, zlego oszacowania,
nietrafnego przyporzadkowania.

Ogolny nadzor nad pomoca publiczng spra-
wuje Komisja Europejska, ktora jest straznikiem
traktatu. Kluczowe obowigzki panstw czilon-
kowskich pozostajg w relacji z uprawnieniami
Komisji i obejmuja: nadzor nad prawidtowa re-
alizacja pomocy, obowigzek zgtaszania Komisji
projektow nowej pomocy oraz istotnych zmian
pomocy istniejacej, notyfikacja pomocy, instru-
menty prawne — rozporzadzenia, dyrektywy,
decyzje, komunikaty, zalecenia oraz decyzje
o zakazie pomocy, zniesieniu pomocy, a takze
zwrocie pomocy wraz z odsetkami i w wyzna-
czonym terminie.

Temat pomocy publicznej dla mediow to
watek, ktory w dobie kryzysu finanséw publicz-
nych z jednej strony a rosngcymi wymogami
panstwa demokratycznego z drugiej, bedzie na-
dal rozwijany, zarowno w prawie europejskim,
jak i prawie krajowym panstw cztonkowskich.
Zwlaszcza ze zapowiadana jest reforma pomo-



cy publicznej?®. Pojawita si¢ propozycja wigcze-
nia nowych kategorii do wylgczen grupowych,
m.in. na pomoc panstwa na kulture i zachowanie
dziedzictwa kulturowego. Zapowiadane zmiany
obrazuja, jak wazna jest rola mediéw, w tym

Ewa Swigtkowska

mediéw publicznych w budowaniu spojnosci
Europy. Oznacza to takze, ze temat publicznych
zrédet finansowania misji mediow publicznych,
a takze pomocy publicznej w obszarze mediow,
bedzie nadal aktualny.

% Zob. komunikat Komisji z dnia 5.12.2012 COM (2012), http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2009 2014/
documents/com/com_com(2012)0725 /com_com(2012)0725 pl.pdf [dostep: 05.09.2014].
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Financing the remit of public service media — selected issues
Ewa Swiatkowska

SEOWA KLUCZOWE
media publiczne, misja mediéw, ushugi publiczne, pomoc publiczna, finansowanie projek-
towe

STRESZCZENIE

Artykut dotyczy zagadnienia finansowania misji mediow publicznych z punktu widzenia re-
gulacji Unii Europejskiej. Osig wywodu jest fakt, ze wspotistnienie konkurujacych ze soba
prywatnych i publicznych nadawcéw jest gtdéwna cechg systemu prawnego europejskiego
rynku mediow. Autorka podejmuje dwa zagadnienia: 1) wskazuje zarys unijnych (w tym
krajowych) ram prawnych funkcjonowania mediow publicznych realizujacych misje;
2) stwierdza, ze pozyskanie Srodkéw publicznych z przeznaczeniem na realizacj¢ misji to
proces ztozony i generujacy dodatkowe koszty.

KEY WORDS
public service media, the remit of public service media, public services, state aid, project
financing

ABSTRACT

This article concerns the issue of financing of the public service media remit from the per-
spective of EU regulations. The key feature of electronic media markets in Europe is the
coexistence of private and public broadcasters competing with each other. The author makes
attempt to outline the national and EU legal framework for the public service media remit.
In addition to this, the complexity of approaches in financing the public service media remit
are being discussed.
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Sprawozdanie z miedzynarodowej konferencji
RIPE@2014 “Public Service Media Across
Boundaries”, Tokio, 26—29 sierpnia 2014

Michatl Glowacki

dniach 26-29 sierpnia w stolicy Japonii

odbyla si¢ siddma edycja konferencji
RIPE, ktore sa poswigcone problematyce me-
diow publicznych. RIPE (Re-Visionary Inter-
pretations of the Public Enterprise) to inicja-
tywa, ktorej zatozenia zostaly opracowane pod
kierunkiem profesora G.F. Lowe’a z Uniwersy-
tetu w Tampere w Finlandii. Jej zasadniczym
celem jest wzmacnianie i promowanie wspot-
pracy pomigdzy przedstawicielami $rodowiska
akademickiego, menedzerami i dziennikarzami
mediéow publicznych, a takze osobami, ktore
reprezentuja instytucje odpowiedzialne za kre-
owanie polityki medialnej. Dziatania RIPE sku-
piaja si¢ przede wszystkim na organizowaniu
co dwa lata migdzynarodowej konferencji, kto-
ra jest pos$wigcona zmianom dokonujacym si¢
we wspolczesnych mediach publicznych. Naj-
lepsze teksty prezentowane podczas konferen-
cji ukazuja si¢ poézniej w zbiorowej publikacji,
ktora stanowi podsumowanie obrad i wyznacza
kierunki dalszego dziatania. Konferencje RIPE
r6znig si¢ od innych tego typu spotkan tym, ze
wspolorganizatorem kazdej z edycji jest nadaw-
ca publiczny. Do tej pory odbywaly si¢ one
w Tampere (2002), Aarhus (2004), Amsterda-
mie (2006), Moguncji (2008), Londynie (2010)
oraz w Sydney (2012). Konferencja w Tokio
w 2014 roku zostala zorganizowana we wspot-
pracy Keio University, najstarszej prywatnej
uczelni wyzszej w Japonii, z nadawca publicz-
nym NHK — Nippon Hoso Kyoka.

Granice i wyzwania w kontekscie
mediow publicznych
Glownym celem tokijskiej konferencji RIPE
byla analiza wspoétczesnych mediéw publicz-
nych w dobie dokonujacych si¢ zmian: spotecz-
nej, technologicznej i kulturowej. Tytut spotka-
nia nawigzywat bezposrednio do pojecia grani-
cy, ktora postrzegano w kontekscie umigdzy-
narodowienia procesow komunikacji, wyzwan
stawianych nadawcom publicznym w erze kon-
wergencji oraz zmian w korzystaniu z mediow
przez publiczno$¢. Zasadniczy cel stanowito za-
tem okreslenie roli oraz mozliwych kierunkow
ewolucji mediéow publicznych w erze dyna-
micznie rozwijajacych si¢ migdzynarodowych
grup medialnych, mediéw online o zasiggu glo-
balnym oraz platform umozliwiajacych tworze-
nie i dystrybucje zawarto$ci przez kreatywnych
i interaktywnych uzytkownikéw internetu. Po-
jecie granicy stosowano takze w odniesieniu do
instytucji mediow publicznych — zmian, jakie
powinny dokonac si¢ w strukturach, strategiach,
procesach zarzadzania i kulturze organizacyjne;.
Specjalng uwage poswigcono procesom, jakie
dokonuja si¢ we wspotczesnym dziennikarstwie
oraz zacierajacej si¢ granicy pomig¢dzy dzienni-
karstwem tradycyjnym i obywatelskim.
Pierwszy dzien konferencji zostal zorgani-
zowany w NHK Chiyoda Media Plaza, gdzie
gosci spotkania powitat Katsuto Momii — Dy-
rektor Generalny japonskiego nadawcy publicz-
nego. W otwarciu konferencji wzieli udziat



takze Yoko Kamikawa, ktéra reprezentowata
japonskie Ministerstwo Spraw Wewnetrznych
i Komunikacji oraz Tatsuhiko Inoue — dyrektor
osrodka strategii i planowania w NHK. Inaugu-
racyjng sesj¢ plenarng rozpoczelo wystapienie
Roberto Suarez Candela — dyrektora jednost-
ki Media Intelligence w strukturach Europej-
skiej Unii Nadawcow (European Broadcasting
Union, EBU). Suéarez Candel podkreslit role
mediow publicznych w XXI w. oraz odwotat
si¢ do zalozen i efektéw projektu “Vision 2020”
realizowanego w ramach EBU. Do najbardziej
istotnych wyzwan stawianych mediom publicz-
nym w erze cyfrowej zaliczyl m.in. wlaczenie
publiczno$ci w procesy tworzenia i zarzadzania
mediami publicznymi, otwarcie si¢ mediow pu-
blicznych na mtodych uzytkownikéow oraz od-
budowanie zaufania publicznosci. Na podobne
problemy zwrodcila uwage Minna Aslama Ho-
rowitz z Aalto University (Finlandia). W swoim
wystapieniu podkreslita wptyw zmian — ktore
dokonuja si¢ wspotczesnie w ekonomii, kulturze,
polityce i spoleczenstwie — na media publiczne.
Kolejne sesje plenarne dotyczyly kondy-
c¢ji mediow publicznych w krajach azjatyckich.
W trakcie spotkan popotudniowych swoje wysta-
pienia prezentowali przedstawiciele nadawcow
w Singapurze, Tajlandii, Myanmar oraz Indone-
zji. Panelisci skupili si¢ m.in. na ukazaniu roz-
nic pomigdzy zachodnim modelem mediow pu-
blicznych a modelem azjatyckim, ktore wynikaja
ze specyfiki systemow politycznych, niskiego
1 umiarkowanego poziomu wolnosci prasy, pan-
stwowego charakteru nadawcow oraz dos$¢ poz-
nego wprowadzenia idei mediow publicznych na
rynek medialny'. Specjalng uwagg poswiecono
roli mediéw publicznych w sytuacjach kryzyso-
wych (powddz, huragan, tsunami), co w krajach
azjatyckich ma ogromne znaczenie w przypadku
informowania o zagrozeniach i kataklizmach
oraz przy minimalizowaniu skutkow kryzysu.

Michat Glowacki

Drugi dzien konferencji RIPE zostat zorgani-
zowany na Keio University, gdzie obradowano
w siedmiu grupach warsztatowych poswieco-
nych: zarzadzaniu i polityce medialnej; publicz-
no$ci mediow publicznych; umigdzynarodowie-
niu zawartosci; zmianach w dziennikarstwie;
zmianach w tworzeniu przekazu; procesom
konwergencji; modelom mediéw publicznych
w mlodych i dojrzatych demokracjach. Uczest-
nik, ktoérego wystapienie zostato zakwalifiko-
wane do okreslonej sekcji badawczej brat udziat
we wszystkich obradach w ramach danego pa-
nelu. Uczestnicy kazdego z warsztatow spotkali
si¢ we wlasnym gronie takze w trakcie trzeciego
dnia konferencji, by wypracowaé¢ wspdlne sta-
nowisko odno$nie rozumienia pojecia granicy.
Obrady w poszczeg6lnych grupach podsumo-
wali kierownicy sekcji podczas sesji plenarnej
konczacej tokijska konferencje RIPE. To po-
zwolilo zdefiniowaé wyzwania stojace przed
mediami publicznymi, ktére zostalty dokonane
z wielu perspektyw.

Polityka medialna i zarzadzanie
mediami publicznymi

Obrady w grupie warsztatowej poswigconej po-
lityce medialnej i zarzadzaniu mediami publicz-
nymi odbywaty si¢ pod kierownictwem Rober-
to Suarez Candela z EBU oraz Karen Donders
z Free University Brussels (Belgia). Panel ba-
dawczy rozpoczgto wystapienie Charlesa Brow-
na (University of Westminster, Wielka Brytania)
pt. “The new mutualism, personalisation and pu-
blic service media: New direction or dead end?”,
w ktorym autor przedstawit sposoby dostoso-
wania si¢ do zmiany technologicznej i spotecz-
nej przez nadawcg BBC. Model rozproszonej
misji medidéw publicznych w oparciu o analize
poréwnawcza mediéw publicznych Holandii,
Nowej Zelandii, Wielkiej Brytanii i Flandrii byt

! Thai PSB — jedyny nadawca publiczny w Tajlandii — dziata od 2008 roku.
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analizowany przez Karen Donders i Tima Raat-
sa (Free University Brussels, Belgia). Autorzy
W swoim wystapieniu zwrocili uwage na szanse
oraz zagrozenia wynikajace z oderwania zadan
i misji publicznej od instytucji nadawcy pu-
blicznego. O koniecznos$¢ analizowania zmian
w zarzadzaniu mediami publicznymi z per-
spektywy praw czlowieka zaapelowata Minna
Aslama Horowitz (Aalto University, Finlandia).
W wystapieniu zatytulowanym ‘“Re-frame the
case: A right-based approach to public service
media” zwrdcita szczegdlng uwage na role wol-
nos$ci stowa oraz partycypacji obywateli w pro-
cesach demokratycznych.

Przysztosci mediow publicznych w erze
cyfrowej w wybranych krajach Unii Europej-
skiej dotyczyt referat Martina Gunnisa i Har-
dy’ego Gundlacha (Hamburg University of
Applied Sciences, Niemcy). Jego autorzy sku-
pili si¢ przede wszystkim na zmiennych kon-
tekstowych oraz roli proceséw samoregulacji
w kreowaniu odpowiedzialnych i przejrzystych
mediow publicznych. Strategiami stosowanymi
przez zarzadzajacych zajeta si¢ Paivi Maijanen
(Leppeenranta University of Technology, Fin-
landia). Przywolujac wyniki badan opartych na
poglebionych wywiadach z praktykami finskie-
go nadawcy publicznego Yleyisradio (YLE),
dokonata systematyzacji praktyk i zmian w spo-
sobach zarzadzania YLE w latach 2011-2014.
Konieczno$¢ zmian w kulturze organizacyjnej
byla tematem wystapienia Michata Glowackie-
go (Uniwersytet Warszawski) “Developing ma-
nagerial practices for public service media: The
importance of culture change™. Prezentujac
wielowymiarowos$¢ pojecia kultury organiza-
cyjnej, autor dokonat analizy wybranych norm,
wartos$ci i1 praktyk. Nawiazujac do przykladow
mediow partycypacyjnych online, podkreslit

takze konieczno$¢ analizy zmian we wspotcze-
snych mediach publicznych pod katem stylu
kierowniczego oraz struktur organizacyjnych.
Drugi z paneli w ramach warsztatu zakonczyta
typologia polityki medialnej i proceséw zarza-
dzania, ktora zostata zaprezentowana przez Jo-
sefa Trappela (University of Salzburg, Austria).
Ostatnig z sesji w ramach warsztatu rozpo-
czeto wystapienie Phila Ramseya (University
of Nottingham Ningbo, Chiny), ktéory wyzwa-
nia stawiane polityce medialnej umiejscowit
w kontek$cie Irlandii Pétnocnej. Relacje po-
migdzy mediami elektronicznymi a $wiatem
polityki stanowily temat prezentacji Rashy
Abdulla (American University in Cairo, Egipt),
ktora skupita si¢ na obecnej sytuacji w Egipcie.
Obrady w sekcji zakonczyto wystapienie Hilde
van den Bulck (University of Antwerp, Belgia)
i Karen Donders (Free University Brussels, Bel-
gia) o umiedzynarodowieniu zawartosci BBC
w kontekscie dziatalnosci BBC Worldwide.
Uczestnicy warsztatu spotkali si¢ jeszcze raz
trzeciego dnia konferencji w celu podsumowania
i usystematyzowania wnioskow. W nawigzaniu
do gltéwnego tematu konferencji zwrocili uwage
na szerokie rozumienie wyzwan i granic, ktore
zdefiniowali w odniesieniu do zmian technolo-
gicznych oraz barier wynikajacych z obecnego
stanu regulacji (prawa) mediow. Specjalng uwa-
ge poswiecono rozumieniu granicy pomiedzy
zachodnioeuropejskim a $rodkowoeuropejskim
modelem mediéw publicznych. Do grona wy-
zwan zaliczono konieczno$¢ zmiany organiza-
cyjnej, strukturalnej i mentalnej tak, aby media
publiczne staty si¢ atrakcyjnym miejscem pracy
dla miodych i kreatywnych ludzi. W kontekscie
istniejgcych barier i granic podkreslono takze
role mediéw publicznych w szerzeniu tozsamosci
1 kultury przedstawicieli wspotczesnej imigracji.

2 Udziat dr. Michata Gtowackiego w konferencji RIPE w Tokio wynikat z realizowania projektu “User-generated
public media: Challenges for public service media management” (Instytut Dziennikarstwa, WDiNP, 2014). Czg¢s¢
kosztow uczestnictwa w konferencji pokryta Fundacja Uniwersytetu Warszawskiego.



Sprawozdanie z konferencji SUMMIT 2014,
Rochester, 15-16 pazdziernika 2014

Wiestaw Cetera

egoroczna jesienna konferencja SUMMIT

2014 byta poswiecona zagadnieniom zmian
ekonomicznych, technologicznych i organiza-
cyjnych w dziedzinie komunikacji (ustug infor-
macyjnych). Jej organizatorem byt Cross-Media
Innovation Center (CMIC) dziatajacy w struk-
turze School of Media Sciences — Rochester
Institute of Technology (RIT). Instytut, zatozo-
ny w 1829 roku, jest uczelnig prywatng. W tej
jednej z najwickszych szkot wyzszych w USA
studiuje obecnie okoto 15 tys. studentow oraz
2900 doktorantéw z ponad 100 krajow!. Sama
School of Media Sciences liczy 5 tys. studen-
tow, ktorzy zazwyczaj znajdujg zatrudnienie
w czasie pierwszych trzech miesiecy po jej
ukonczeniu.

W zamysle zatozycieli zadaniem Cross-Media
Innovation Center bylo wspieranie przedsig-
biorstw sektora wydawniczego i poligraficzne-
go w dokonywaniu przeksztalcen technologicz-
nych i organizacyjnych. Uczelni¢ wspomagaja
najwigksze koncerny dziatajace w sektorze po-
ligraficznym 1 papierniczym. Jest to przyktad
udanej, efektywnej wspotpracy miedzy $rodo-
wiskami naukowymi i biznesowymi.

Dominujacg tematyka tegorocznej konfe-
rencji byly kwestie promocji nowych $rodkéw
komunikacji w dziatalno$ci wydawniczej i po-
ligraficznej. Organizatorzy zapoznali biorgcych
w niej udzial przedstawicieli przemyshu z aktu-
alnie prowadzonymi badaniami w tej dziedzi-
nie, natomiast sSrodowisko naukowe oczekiwato
uwayg z ich strony odnoszacych si¢ do profilu za-
wodowego przyszlych absolwentéw uczelni.

Obrady rozpoczat prof. Chris Bondy?, ktéry
omoOwil strategi¢ stosowang przez CMIC oraz
trendy zmian w mediach. Zwrécit uwage na
koniecznos$¢ objecia zainteresowaniami badaw-
czymi w sferze wydawniczej i poligraficznej in-
nych dziedzin poza tradycyjnymi mediami dru-
kowanymi. Natomiast Jon Budington® wskazat
na najistotniejsze zagadnienie — integracj¢ kana-
tow informacyjnych, ktore — jego zdaniem — sa
kluczem do przyszioéci branzy poligraficznej.
Zmiany na rynku poligraficznym sg bowiem dla
gospodarki istotnym zagadnieniem, poniewaz
ten sektor generuje ponad 2% PKB.

W ramach panelu, ktéry odbyt si¢ 15 paz-
dziernika, podjeto zagadnienie innowacyjnych
trendow w reklamie. Pierwsza prelegentka,

' Rochester lezy nad jeziorem Ontario w regionie Finger Lakes. pod wzglgdem wielkosci jest 79. miastem w Sta-
nach Zjednoczonych oraz trzecig metropolig w stanie Nowy Jork. Zamieszkuje w nim ponad milion mieszkancoéw

(w tym 16% Afrykanow i 7% Latynosow).

2 Chris Bondy — profesor College of Imaging Arts and Sciences, doktor informatyki.
3 Jon Budington — absolwent RIT, specjalista z dziedziny aplikacji internetowych, zarzgdzania bazami danych
i strategii komunikacji, wspotpracownik m.in. Black&Decker, CARFAX, “The Washington Post”.
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Sarah Mannone*, przytoczyta rezultaty przepro-
wadzonych badan. Wynika z nich, ze przecietny
konsument korzysta codziennie przez 82 minu-
ty z mobilnych urzadzen. Dlatego tez ta forma
komunikacji jest uwzgledniana w programach
marketingowych. Mannone podala réwniez
praktyczne przyklady wykorzystania nowych
technologii w marketingowych strategiach wie-
lokanatowych i mediach spoteczno$ciowych.

Nieco szerszy kontekst miato wystapienie
dr Eleny Fedorovskiej®. Podkreslita ona zna-
czenie rozwoju technologicznego oraz mediow
elektronicznych, a takze rosngcg role mediow
spoteczno$ciowych jako zrodla przewagi kon-
kurencyjnej. Wskazata przy tym na marginalne
zainteresowanie dotychczasowa forma komuni-
kowania, czyli tradycyjng — papierowa. Infor-
macja pojawia si¢ obecnie jednoczesnie w wielu
kanatach (platformach). Ponadto odbiorca moze
ja wspottworzy¢, korzystajac z medidow spotecz-
no$ciowych, a nawet by¢ jej zrodtem.

Profesorowie Bo Peterson oraz Johannes
Karlsson® podzielili si¢ swoimi doswiadcze-
niami z pracy dydaktycznej na Uniwersytecie
w Malmo (Szwecja). Uczelnia, istniejagca od
1998 roku, ksztatci studentéw na kierunku ,,gra-
fika”. Program nauczania jest stopniowo roz-
budowywany, uzupetiany tematyka multime-
dialng. Przyktadem takiego podejscia byta reali-
zacja projektu wykonanego dla wielu kanatow
dystrybucyjnych, w wyniku ktoérego powstata
broszura i jej multimedialne wersje kolportowa-
ne podczas targow.

Zmiany transformacyjne w polskim sektorze
poligraficznym, dokonane w latach 1989-2014,

omoéwit dr inz. Wiestaw Cetera. Wyrdznit w nim
kilka charakterystycznych okreséw. Lata 1989—
1995 to okres gwaltownego rozwoju przedsie-
biorczo$ci poligraficznej, nastgpnie dojrzatosci
i stabilizacji sektora poligraficznego utrzymuja-
cy si¢ do 2004 roku, po czym okres inwestycji
i utrwalania przewagi konkurencyjnej, obejmu-
jacy lata 2005-2009 oraz redukg;ji i restruktury-
zacji sektora, ktory rozpoczat si¢ w 2010 roku
i trwa nadal. Wskazal, Ze nowoczesne i efek-
tywne technologie wptyngty na wzrost wydajno-
$ci 1 zdolno$ci produkcyjnych w polskim sekto-
rze, znacznie zwigkszajac zakres §wiadczonych
ushug. Niestety, inwestycje w tym sektorze doty-
cza przede wszystkim sprzetu, za§ w mniejszym
stopniu — sfer nieprodukcyjnych, takich jak
badania i rozwdj oraz organizacja i marketing.
Poza tym charakteryzuje si¢ on rowniez nadpro-
dukcja strukturalng, ktorej wielko$¢ szacuje si¢
na poziomie nawet 30%.

Nie bez znaczenia jest zmiana nawykow
czytelniczych — powszechne staje si¢ korzysta-
nie z medidow internetowych i elektronicznych,
ktore dokonuje si¢ kosztem tradycyjnych form
drukowanych. Wzrost produkcji poligraficznej
ogranicza si¢ zatem gltéwnie do opakowan dru-
kowanych i druku cyfrowego. Istotna jest takze
konkurencja — kraje ponoszace niskie koszty,
zwlaszcza w Azji, potrafig spelnia¢ europejskie
standardy dotyczace jakosci, co wigze si¢ z du-
zym ich wptywem na ksztaltowanie ceny ushug.
Ponadto znacznie spadl popyt na produkty dru-
kowane, przy czym wzrosta niecheé¢ instytuciji
finansowych do udzielania pozyczek matym
i srednim przedsigbiorstwom poligraficznym.

# Sarah Mannone — absolwentka University of Illinois, wiceprezes Trekk. Dziedzing jej zainteresowan zawodo-
wych jest obstuga klienta. Zajmuje si¢ marketingowymi planami strategicznymi oraz wielokanatowa komunikacja

marketingowa.

> Elena Fedorovska — psychofizjolog. Pracowata w Eastman Kodak Research Laboratories, obecnie w RIT. Zaj-
muje si¢ problematyka cross mediow. Stopien doktora uzyskata na Uniwersytecie Lomonosowa.
¢ Bo Peterson — profesor University of Malmd. Stopien doktora uzyskat w Lund Institute of Technology. W ba-

daniach koncentruje si¢ na problematyce internetu.

Johannes Karlsson — asystent na University of Malmo.



Ciekawym zjawiskiem, majagcym zwigzek
z pojawieniem si¢ nowych mediéow i technologii,
jest budowanie blizszych relacji z klientami oraz
tworzenie wigkszej wartosci dodanej przez zrozni-
cowanie oferowanych ustug, takich jak drukowa-
nie z zarzadzaniem bazami danych, czy stosowa-
nie innowacyjnych procesow, ktorych przykladem
jest druk 3D. Integracja ustug komunikacyjnych
i multimedialnych nie tylko zwicksza game pro-
duktow, lecz takze wptywa na atrakcyjnos¢ sekto-
ra, zarowno dla klientow, jak i pracownikow.

Pierwszy panel zakonczyto wystgpienie Pau-
la Butterfielda. Pracownik Xeroxa oméwit druk
transakcyjny oraz wskazatl na konieczno$¢ jego
transformacji w celu adaptacji innowacyjnych
technologii.

Kolejny panel obejmowat dwa wystapienia.
Doktor Mark Bohan’ przedstawit innowacyjne
technologie stosowane w produkcji opakowan.
Poszukiwanie nowatorskich rozwigzan wy-
musily przede wszystkim wymagania rynku.
Maja one gtéwnie charakter innowacji przyro-
stowych, polegaja bowiem na wykorzystaniu
nowej tekstury, zarzadzaniu kolorem i wpro-
wadzaniu efektow specjalnych. Powstaja row-
niez ,opakowania inteligentne” pozostajace
w interakcji z towarem. Przykltadem wskazniki
temperatury, informacje o rozmrozeniu itp. Ko-
lejnym waznym zrodlem inicjujacym zmiany
s wymagania Srodowiskowe. Interesujace byto
takze wystapienie Bruce’a Barna. Probowal on
uzasadni¢ tez¢ o nieSmiertelnosci tradycyjnego
druku. Stwierdzil, ze jest mozliwe utrzymanie
rownowagi mig¢dzy tradycyjna ksiazka, czaso-
pismem i gazeta a tabletem. Ta teza wydaje si¢
dos¢ ryzykowna, bowiem na obecnym etapie

Wiestaw Cetera

ewolucji mediow staje si¢ oczywiste, ze cykl
zycia tradycyjnych produktow dobiega konca,
a proponowana przez autora rOwnowaga moze
mie¢ wplyw jedynie na ksztatt przebiegu okresu
schytkowego.

Pierwszy panel drugiego dnia konferencji
byt poswiecony relacjom miedzy cross mediami
a srodowiskiem. Doktor Werner Sobotka® odnio-
sta si¢ w swoim wystgpieniu do dziatan inicjo-
wanych na Starym Kontynencie zmierzajgcych
do optymalizacji produkcji z uwzglednieniem
wymagan ochrony $rodowiska. Najwazniejsze
zagadnienia z tym zwigzane to poziom recy-
klingu papierow i kartonow opakowaniowych
oraz redukcja emisji CO, W odniesieniu do
procesu produkcji papieru i kartonu znaczacym
problemem jest zmniejszenie energochtonno-
$ci technologii. Natomiast w przypadku druku
rozwigzaniem bardziej przyjaznym dla $rodo-
wiska moze by¢ druk cyfrowy. Pozostajac przy
klasycznej analizie, prelegent wskazal na ewo-
lucyjne zmiany fancucha wartosci w przemysle
opakowaniowym.

Doktor Shu Chang’, podobnie jak Bru-
ce Barna, uzasadniala nie$miertelno$¢ druku.
Stwierdzila, ze z pewnoscig nowe rozwigzania
w poligrafii, takie jak m.in. druk 3D czy ustugi
dla przemystu (druk nadrukow lub etykiet wyko-
nywanych w zaawansowanych technologiach),
bedg udoskonalane. By¢ moze nowe technologie
poligraficzne ozywia dotychczasowe, tradycyjne
produkty przemystu poligraficznego. Niestety,
ten poglad, jak dotychczas, nie znajduje potwier-
dzenia w praktyce zycia gospodarczego.

Kolejny panel i dyskusje prowadzita dr Chang.
Wzieli w niej udziat dr Nancy Ferris!'’ z Kodak

7 Mark Bohan — wiceprezes Printing Industries of America odpowiedzialny za badania techniczne i programy
certyfikacji produktow. Autor licznych publikacji z dziedziny technologii i optymalizacji proceséw produkcyjnych.
§ Werner Sobotka — doktor nauk technicznych, dyrektor ds. badan w Institute for Graphic Arts and Media

w Wiedniu. Wyktadowca RIT.

° Shu Chang — profesor RIT. Pracowata w Xerox Innovation Group, obecnie zajmuje si¢ materiatami wykorzy-
stywanymi w technologii 3D, ktore w przysztosci mogg by¢ stosowane w biologii, medycynie i elektronice.
1 Nancy Ferris — dyrektor Kodak Research Labs i wiceprezes Kodak Technology Center, Eastman Kodak Company.
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Research Labs, dr Malcolm Kief z Cal-Poly
i dr Dennis Cormier z RIT. Dyskutowali oni na
temat wystapienia Carolyn R. Ellinger'!, ktora
przedstawita technologi¢ druku uktadoéw elek-
tronicznych (tzw. uktady drukowane, plyty).
Specjalistyczne wystgpienie C.R. Ellinger do-
tyczace zastosowan poligrafii w wysokich tech-
nologiach uzupehit Eddy Hagen', poswigcajac
swojg prezentacj¢ zagadnieniom kontroli jako-
$ci. Zwrocil uwage na normy i procedury po-
miarowe, ktore powinny by¢ stosowane roéwniez
w przypadku tych technologii. Natomiast dr
Christine Landry-Coltrain®® skupita si¢ na omo-
wieniu technologii fleksograficznej i jej konse-
kwentnego rozwoju w celu uzyskania wyzszej
jakosci produktow.

Zagadnieniom jakosci oraz kontroli proce-
su druku poswigcili swoje wystapienia dr Bru-
ce L. Myers i dr Robert Chung'*. Szczegbtowo
przedstawili problem kalibracji koloréw z coraz
czestszym wykorzystywaniem balansu szarosci.
Z kolei metodologia pomiaréw jakosci obrazu
byta tematem, ktory podjat Saleh Abdel Motaala
— student RIT.

Dwudniowej konferencji SUMMIT 2014
towarzyszyla sesja plakatowa. Dziesig¢ pre-
zentacji dotyczylo szczegoétowych zagadnien
zwigzanych z cross mediami oraz technologia
druku. Na uwagg, glownie ze wzgledu na zain-
teresowania autora, zastuguje wystgpienie Lufei
Yu, Junpeng Chang i dr Eleny Fedorovskiej,
ktérzy oméwili wyniki badania przeprowadzo-
nego z udziatem 32-osobowej grupy [stosunko-
wo nieliczna — przyp. autora] dotyczace oceny

przyswajalno$ci tresci (komunikatu) emitowa-
nego przez rézne media. Z kolei Yujue Wang,
Saunil Desai i Pranav Dadlani zaprezentowali
architektur¢ strony internetowej zintegrowanej
z mediami drukowanymi.

SUMMIT 2014 byta jedna z najwazniej-
szych konferencji poswigconych poligrafii. Jej
organizator — Cross-Media Innovation Cen-
ter — jest istotnym elementem na drodze pro-
wadzacej do ewolucji druku. Interesujaca jest
ta, obrana w Rochester. Dotychczas w RIT
prowadzono badania dotyczace technologii
poligraficznych oraz zagadnien zwigzanych
z ekonomig i organizacja sektora poligraficzne-
go. Obecnie celem poszukiwan jest okreslenie
najefektywniejszych drog adaptacji tej branzy
do nowych uwarunkowan funkcjonowania. Ba-
dania sg prowadzone z perspektywy poligrafii.
Nie budza zatem zdziwienia pojawiajace si¢
tendencje do formulowania najlepszych strate-
gii dla tej wlasnie branzy.

W tym kontekscie studia prowadzone w In-
stytucie Dziennikarstwa UW w dziedzinie logi-
styki mediow (zarzadzania mediami) sg ukierun-
kowane przede wszystkim na komunikowanie
i zarzadzanie nowymi mediami, dla ktérych po-
ligrafia jest jedynie jedna, i to nie najwazniejsza
technologiag. W ocenie autora ta perspektywa,
cho¢ stuszna z punktu widzenia procesu komu-
nikowania, jest z pewnoscig trudna do zaakcep-
towania przez naukowcow z RIT wywodzacych
si¢ ze $wiata poligrafii.

Inng, godng podkreslenia cechg dziata-
nia RIT jest duza sprawno$¢ w nawiazywaniu

1 Carolyn R. Ellinger — inzynier, pracuje jako badacz (starszy naukowiec) w Eastman Kodak Company — Kodak
Technology Center. Ma w swoim dorobku 29 patentéw uzyskanych w USA i ponad 20 ztozonych wnioskoéw paten-

towych.

12 Eddy Hagen — dyrektor Flemish Innovation Center for Graphic Communication.

13 Christine Landry-Coltrain — pracuje w Kodak Senior Research Associate, zajmuje si¢ technologig fleksogra-
ficzng. Jest autorkg 35 publikacji oraz autorka lub wspotautorka 69 patentow.

14 Bruce Leigh Myers — pracuje w RIT. Ponad 14 lat pracowat w Agfie, zajmujac stanowiska zwigzane ze sprze-
daza urzadzen. Obecnie prowadzi badania nad zarzadzaniem kolorem.

Robert Chung — profesor RIT, opublikowat ponad 90 prac z zakresu procesow kontroli jakosci druku. Zajmuje
si¢ rowniez unifikacjg standardéw druku offsetowego i cyfrowego.



i rozwijaniu wspolpracy migdzy srodowiskami
naukowymi i przemystem. Z pewnoscia jest
to efekt niemal dwustuletniej tradycji oraz po-
zyskanego w tym czasie spotecznego kapitatu
uczelni. Transfer technologii z warsztatu bada-
cza do hali zaktadu przemystowego jest pod-

Wiestaw Cetera

stawg jej funkcjonowania. Z drugiej za$ strony,
biezagce potrzeby przemyshu znajduja odzwier-
ciedlenie w programach studiéw. Dzigki wyko-
rzystaniu efektu synergii, osigganego w wyniku
wspolpracy obu srodowisk, absolwenci RIT to
fachowcy poszukiwani na rynku pracy.



Sprawozdanie z seminarium ,,Demokratyzacja
polityki medialnej w ekosystemach cyfrowych”,
Warszawa, 17 pazdziernika 2014

Teresa Sasinska-Klas

inicjatywy dr hab. Alicji Jaskierni i dr.

Michata Glowackiego z Instytutu Dzien-
nikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, przy
wspoétudziale Krajowej Rady Radiofonii i Te-
lewizji, w dniu 17 pazdziernika 2014 r. zostato
zorganizowane w Uniwersytecie Warszawskim
jednodniowe seminarium. Po§wigcono je tema-
tycznie niezwykle istotnemu i aktualnemu pro-
blemowi dotyczacemu procesowi demokratyza-
cji polityki medialnej w europejskiej przestrzeni
publicznej. Temat seminarium zostal bardzo
trafnie zaproponowany przez organizatoréw
seminarium, bowiem od pewnego czasu mozna
zaobserwowacé proces tworzenia si¢ nowej eko-
logii mediow, ktory wyraza si¢ w odchodzeniu
od mediéw masowych w kierunku mediow in-
teraktywnych. Réwnolegle do tego zjawiska ob-
serwuje si¢ proces przeksztalcania si¢ wzorow
zachowan odbiorcow mediow: od pasywnych
konsumentéw w kierunku aktywnych uzytkow-
nikow mediow. Nabiera on coraz wyrazistszego,
spersonalizowanego charakteru, zwicksza indy-
widualizacje w zakresie odbioru i prowadzi do
powstawania w coraz szerszym wymiarze nowej
kategorii odbiorcow okreslanych jako prosu-
menci. Te zmiany sposobow zachowan na rynku
odbiorczym tworza nowe wyzwania w zakresie
polityki medialnej, bowiem na dtuzsza mete nie
mozna ignorowaé tej zmiany dokonujacej si¢
na naszych oczach. Co powoduja owe zmia-
ny? Otwieraja nowe obszary i cele dla polityki
medialnej funkcjonujacej w demokratycznych

spoteczenstwach; sygnalizujg potrzebe doko-
nania zmian w ramach dotychczas obowiazuja-
cych regulacji, ale nie w kierunku nowych, bar-
dziej rygorystycznych regulacji, tylko — wrecz
odwrotnie — w stron¢ zarowno deregulacji, jak
i samoregulacji. Oznacza to glebokie zmiany
w obrgbie polityki medialnej uwzgledniajace
postepujacy proces demokratyzacji zarzadzania
w mediach.

Organizatorzy seminarium zaproponowa-
li podjecie analizy w obrgbie czterech watkow
tematycznych dotyczacych obserwowanych
zmian na rynku odbiorczym: 1) zdefiniowania
wielostronnej polityki medialnej; 2) roli spote-
czenstwa obywatelskiego w kontekscie zmienia-
jacej si¢ polityki medialnej; 3) wyzwan stawia-
nych instytucjom kreujagcym polityke medialna;
4) modeli zarzadzania w mediach publicznych.

Seminarium otworzyl prof. dr hab. Janusz
W. Adamowski — dziekan Wydzialu Dziennikar-
stwa 1 Nauk Politycznych UW, ktory wskazat na
aktualno$¢ i rosngce znaczenie tematyki podje-
tej przez organizatorOw seminarium. Nastepnie
glos zabral dyrektor Instytutu Dziennikarstwa
UW - prof. dr hab. Marek Jablonowski, ktory
z kolei zwrocil uwage na fakt, ze srodowisko
badaczy mediéw, wspolnie z praktykami repre-
zentujacymi szeroko rozumiane srodowisko me-
diow oraz podmioty regulujagce rynek mediow
(w przypadku naszego kraju jest to Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji), maja obowigzek
uwaznie $ledzi¢ zmiany dokonujace si¢ na ryn-



ku mediéw i reagowa¢ na nie, proponujac kon-
kretne rozwigzania i modyfikacje w dotychcza-
sowym ksztalcie polityki medialnej.

Dr hab. Alicja Jaskiernia, a nastgpnie dr Mi-
chat Glowacki w swoich wystapieniach przed-
stawili gtowne zalozenia dotyczacego tego,
w jakim wymiarze winna by¢ rozwazana biezaca
polityka medialna, odniesiona do zmieniajacego
si¢ na naszych oczach otoczenia, czyli odbior-
cow mediow, oraz w jakim kierunku powinny
zosta¢ podjete poglebione analizy zmierzajace
do modyfikacji dotychczasowej polityki me-
dialnej, z uwzglednieniem tworzacego si¢ dy-
namicznie cyfrowego ekosystemu. Zaré6wno dr
hab. Alicja Jaskiernia, jak i dr Michat Glowacki
podkreslali, ze polityka medialna zorientowa-
na w nieodlegla przysztos¢ powinna wyraznie
osadzac si¢ w przestrzeni cyfrowej. To juz nie
wybor mozliwosci, ale bezdyskusyjny wymog
czasu, i w tym kierunku powinny zosta¢ podje-
te poglebione analizy oraz propozycje rozwia-
zan regulujacych rynek medialny, ktére beda
uwzglednia¢ zmieniajace si¢ otoczenie.

Czg$¢ panelowg seminarium rozpoczat pa-
nel dyskusyjny pos$wigcony tematowi ,,Rozu-
mienie wieloptaszczyznowej polityki medial-
nej”, ktory poprowadzit prof. dr hab. Janusz W.
Adamowski z ID UW. Dyskutantami w panelu
byli: Witold Grabo§ — z-ca Przewodniczace-
go Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, Bo-
gustaw Piwowar — czlonek Zarzadu Telewizji
Polskiej SA oraz prof. UAM, dr hab. Jedrzej
Skrzypczak z Uniwersytetu im. Adama Mickie-
wicza w Poznaniu. Dyskutanci, analizujac stan
dotychczasowej polityki medialnej w Polsce,
krytycznie odnosili si¢ do tego, ze kompetencje
regulacyjne dotyczace podmiotow medialnych
dzialajacych na rynku w Polsce sg rozproszone.
Wyraznie widoczny jest brak elementow poli-
tyki przestrzennej w regulacjach medialnych
(skutkiem tego jest stabo§¢ mediow lokalnych),
a regulator medidw, jakim jest KRRiTV, nie ma
inicjatywy legislacyjnej. Trudno byloby réw-
niez powiedzie¢, ze w zakresie medidw widac
jasno okres$long polityke panstwa. Problemem

Teresa Sasinska-Klas

ciagle nierozwigzanym jest finansowanie me-
diéw publicznych — obserwacja mechanizméw
dziatania rynku medialnego w Polsce pokazuje,
ze instytucje panstwa nie podejmuja tej kwestii
od kilkunastu lat. Potrzebna jest, zdaniem jed-
nych — deregulacja, zdaniem innych — re-regu-
lacja rynku medialnego uwzgledniajaca zaist-
niale zmiany technologiczne. To takze wymaga
zmiany sposobu myslenia na temat medidw,
bowiem dynamiczny rozwdj ery cyfrowej przy-
nosi wielo$¢ roznych zjawisk na rynku mediow
i nie mozna dzi§ mysle¢ o mediach, postugujac
si¢ jednym schematem analitycznym. To juz za-
mierzchla przesztos¢ i nieodwracalny trend. Ko-
mentatorem tego panelu byta prof. dr hab. Ewa
Stasiak-Jazukiewicz, ktora wskazala na to, Ze nie
mozna nie dostrzec tego, ze zmieniajg si¢ funkcje
medidw, a takze ich struktura. Dzisiaj media sg
podmiotami nastawionymi na efekty gospodar-
cze, ale takze — przyczyniajg si¢ do rozwoju zycia
roznych srodowisk w stopniu nieporownywalnie
wigkszym niz to miatlo miejsce w przesztosci.
Krytycznie odniosta si¢ do tego, Ze nie rozwinela
si¢ w naszym kraju polityka medialna, pomimo
uksztaltowania si¢ systemu demokratycznego
w ciagu ostatnich 25 lat, i postulowata, by podja¢
si¢ realizacji tego zadania.

Panel zatytulowany ,,Spoleczenstwo oby-
watelskie a polityka medialna” poprowadzita
Halina Rostek — v-ce Dyrektor Departamentu
Strategii Krajowej Rady Radiofonii i Telewi-
zji. Panelistami, ktoérzy poddali uczestnikom
seminarium pod rozwage tak zakre$long tema-
tyke, byli: Agnieszka Ogrodowczyk — Dyrektor
Departamentu Strategii KRRiTV, dr Maria Lo-
szewska-Otowska z Instytutu Dziennikarstwa
UW oraz dr Marian Szotucha ze Spolecznej
Akademii Nauk, ktéry réwnoczesnie repre-
zentowal Zwigzek Pracodawcow Mediow Pu-
blicznych. Panelisci wskazali na liczne stabosci
polityki medialnej w naszym kraju, m.in. brak
debaty publicznej na temat tego, czym wspot-
czesnie powinny zajmowac si¢ media publiczne;
jak poprawi¢ dotychczasowa niska efektywnosé
rad programowych w mediach publicznych; jak
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umocowac rol¢ regulatora medidow elektronicz-
nych na zmieniajacym si¢ rynku medialnym.
Krytycznie diagnozowano nieobecno$¢ obywa-
telskiego monitoringu mediow i brak obywatel-
skiego glosu w procesie wypracowywania zasad
i mechanizméw polityki medialnej. Wskazywa-
no, ze w porzadku prawnym w naszym kraju
brakuje wspoétregulacji. Z kolei nadawcy me-
dialni — co wida¢ bardzo wyraznie — dystansu-
ja sie od samoregulacji i wspotregulacji, bo sa
zorientowani wylacznie na rywalizacje, gdyz
konkurujg pomiedzy soba o odbiorce, ktorego
chca pozyskaé i zatrzymac przy swojej ofercie
programowej. Zwracano uwage, ze brak jest ta-
kiego elementu obywatelskosci, jak konsultacje
spoteczne — obywatel w swojej inicjatywnosci
obywatelskiej ma mozliwos¢ przedstawiania
swojego stanowiska wylacznie w formie skargi,
a to jest stanowczo za malo. To powoduje, ze
—w konsekwencji — wystepuja niedostatki w za-
kresie partycypacji obywatelskiej, a idea kon-
sultacji spotecznych w praktyce regulacyjnej nie
jest implementowana. Postulowano, aby glebsze
niz do tej pory zainteresowanie zostalo zwrdco-
ne w stron¢ mediéw lokalnych i regionalnych
i byto zorientowane na poszukiwanie mozliwo-
$ci w zakresie dofinansowania ich dziatalnosci.
Jak dotad efekty w tym zakresie sa znikome i to
powoduje, ze wypadaja z rynku media lokalne,
a w to miejsce wchodzg media spotecznoscio-
we, co prowadzi do tego, ze dryfujemy w zakre-
sie demokratycznej polityki medialnej, zamiast
ja realizowaé¢ w jednoznacznym wymiarze.
Komentatorem tego panelu byla prof. dr hab.
Bogustawa Dobek-Ostrowska, ktora wskazywa-
fa, ze odchodzi w przesztos¢ etos mediow pu-
blicznych. Wspotczesnie odbiorca to konsument
ustug medialnych, i tak nalezy na niego patrze¢.
Wedhug niej, przyszto$¢ nalezy do mediow spo-
tecznoséciowych, dlatego nalezy si¢ nimi zajac
jak najszybciej.

Kolejny, trzeci, panel dotyczyt tematu ,,Wie-
loptaszczyznowa polityka medialna organizacji
miedzynarodowych”. Temu panelowi prze-
wodniczyt prof. dr hab. Stanistaw Jedrzejewski

z Akademii Leona Kozminskiego w Warszawie.
Rolg panelistow przyjeli dr Beata Klimkiewicz
z Instytutu Dziennikarstwa, Mediow i Komuni-
kacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Andrzej Krajewski z KRRiTV oraz dr Tomasz
Gackowski z Instytutu Dziennikarstwa UW. Pa-
nelisci wskazywali na to, ze w coraz wigkszym
stopniu mamy do czynienia z poliwalentng po-
lityka medialng (zwlaszcza na poziomie Unii
Europejskiej), ktora wyraza si¢ w tym, ze kla-
dzie si¢ w niej nacisk na rézne wartosci. W kon-
sekwencji powoduje to realizacje przez media
réznych funkcji, m.in. ekonomicznych, kulturo-
wych, edukacyjnych, w tym — generowanie wie-
dzy. Media sa wspoélczesnie instytucjami sfery
publicznej, i z tego wzgledu w kazdej z dziedzin
wchodzacych w obreb sfery publicznej mozna
dopatrywac si¢ zjawisk poliwalentnych. Sta-
nowia one rodzaj reflected equilibrium, czyli
te rozne elementy sktadowe sfery publicznej
znajduja odzwierciedlenie w mediach. Niemnie;j
jednak, biorac pod uwage wieloptaszczyznowy
wymiar polityki medialnej, nalezy stwierdzi¢, ze
w przypadku Unii Europejskiej bedacej organi-
zacja o zasiggu kontynentalnym dostrzegamy
asymetri¢ polityki medialnej, z przewaga reali-
zacyjng funkcji ekonomicznej, kosztem np. kul-
turowej. Podkreslano, ze wieloplaszczyznowosé
polityki medialnej jest nieunikniona, bowiem
zmianie ulega architektura mediow — wspotcze-
sne spoteczenstwa krajow nalezacych do UE
to spoteczenstwa nowych mediéw, i to nalezy
w kreowaniu polityki medialnej zdecydowanie
bra¢ pod uwage, zwlaszcza tworzac polityke
medialng o kontynentalnym zasiggu. Wskazy-
wano takze na dokonujace si¢ zmiany na rynku
zawodow medialnych, gléwnie zawodu dzien-
nikarza. To w coraz wigkszym stopniu zawod
przesztosci, a nie przysztosci. Zawod dzienni-
karza znajduje si¢ obecnie w stadium rozkta-
du — podkreslano. Wskazywano takze na nowe
zjawisko socjologiczne na rynku mediow. Po-
wstala kategoria nadawcow zdelokalizowanych,
ktérzy uruchomiaja swoja ushuge w innym kra-
ju, 1 w ten sposob wymykaja si¢ jurysdykcji



kraju, w ktorym wchodza na rynek. Szacuje si¢
(za KRRiTV), ze nadawcy zdelokalizowani po-
siadaja aktualnie ok. 15% udzialu w rynku me-
dialnym, a wigc ich obecno$¢ z punktu widzenia
skutkow oddzialywania prezentowanej przez
nich oferty medialnej staje si¢ istotna. Bardzo
czgsto dzieje si¢ tak w sytuacji dystrybucji tresci
spotecznie szkodliwych. To zjawisko nasila si¢
i nie poddaje uregulowaniom oraz kontroli. Ko-
mentatorem tej sesji panelowej byt prof. dr hab.
Zbigniew Oniszczuk z Uniwersytetu Slaskiego,
ktory zwrocit uwage, ze to wlasnie organizacje
miedzynarodowe, takie jak Unia Europejska, sa
zobowigzane do $ledzenia réznorodnych prak-
tyk medialnych i reagowania na nie. I to zadanie
cigzy na UE jako zobowigzanie wobec obywa-
teli wspolnoty.

Ostatni panel, ktoremu przewodniczyta prof.
dr hab. Katarzyna Pokorna-Ignatowicz, doty-
czyl tematyki ,,Zarzadzanie mediami publicz-
nymi”. Panelistami w tej grupie byli dr hab.
Lucyna Szot z Uniwersytetu Wroclawskiego, dr
Jacek Zurawski z Akademii Telewizyjnej TVP
SA oraz Karol Zgodka — Naczelnik Wydziatu
Prawa Medialnego w Departamencie Wtasnosci
Intelektualnej i Mediéw Ministerstwa Kultury
i Dziedzictwa Narodowego. W wstapieniach
panelisci podkreslali, ze nalezy cyklicznie dia-
gnozowac rynek mediow w Polsce i w UE, bo-
wiem zachodza na nich daleko idace zmiany.
Dotycza one zmian w sposobie uprawiania za-
wodu dziennikarza, ktéry staje si¢ elementem
produkcji zbiorowej realizowanej przez media.
To oni tworza nowy wymiar sily roboczej na
rynku mediow podporzadkowanej logice rynku.
W ryzykownym kierunku podaza realizowana
od pewnego czasu restrukturyzacja w mediach,
czego przykladem jest outsourcing ushug me-
dialnych. Wskazywano takze na pozytywne
zmiany w ciggu ostatnich dwudziestu pigciu
lat, podkreslano na przyktad, ze udato si¢ wy-
pracowaé pewien stopien niezaleznosci mediow

Teresa Sasinska-Klas

publicznych. Takze funkcja informacyjna i edu-
kacyjna w mediach publicznych zostata zacho-
wana, cho¢ z pewnymi ograniczeniami.

Calo$¢ seminarium podsumowata prof.
dr hab. Teresa Sasinska-Klas z Uniwersytetu
Jagiellonskiego, ktora stwierdzita, ze prze-
prowadzona wielogodzinna analiza polityki
medialnej, koncentrujaca si¢ gtownie na od-
niesieniach do naszego kraju, pokazuje, ze
mamy do czynienia z wyraznie wystgpujacym
zjawiskiem dekompozycji polityki medialnej
w Polsce. Jest ona konsekwencja procesu po-
glebiajacej sic mediamorfozy w ksztalcie zary-
sowanym przez R. Fiedlera. Glos obywatelski
w ksztaltowaniu polityki medialnej w Polsce
jest nieobecny, a jesli juz ma szans¢ by¢ sty-
szalny, to wylacznie w formie skargi! A prze-
ciez nie o to chodzi w procesie tworzenia si¢
spoleczenstwa obywatelskiego. Lokalno$¢/
regionalno$¢ ulegta marginalizacji w procesie
tworzenia si¢ wolnego rynku mediow w ostat-
nim ¢wieréwieczu, i jest to nieckwestionowany,
a zarazem niekorzystny trend spoleczny. Pro-
wadzi to do konkluzji, ze bardziej efektywne
stabilizowanie tadu demokratycznego i kon-
solidacja demokracji winne by¢ realizowane
w $cislejszym powigzaniu z dzialaniami zmie-
rzajacymi do wypracowania nowego tadu me-
dialnego w naszym kraju. Polityka panstwa nie
moze by¢ realizowana z pominigciem polityki
medialnej. Rozwazania i analizy podj¢te przez
uczestnikow seminarium skupity si¢ na zdia-
gnozowaniu aktualnych probleméow. Do roz-
wazenia pozostaje kwestia, kto przyjmie od-
powiedzialno$¢ za ksztalt polityki medialne;.
Panstwo i1 jego agendy? Instytucje regulujace
funkcjonowanie rynku mediéw? Wtlasciciele
medidow? Sternicy mediow? Obywatele, jako
odbiorcy mediow? Otwarta pozostaje kwestia
przysztosci zarowno mediow publicznych, jak
i komercyjnych, i to powinno — postulowano —
staé si¢ treScig nastgpnych seminariow.



Recenzje

Book reviews






Olga Dabrowska-Cendrowska

Poranny towarzysz 1 dovadca. Polskie telewizje sniadaniowe
na przykladzie programow ,,Dzienn Dobry TVIN” i ,, Pytanie

na sniadanie”

Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2014, 173 s., ISBN 978-83-7151-999-4

jest druga pozycja, recenzowang przeze
mnie na tamach ,,Studidéw Medioznawczych”,
ktora dotyczy telewizji $niadaniowej!. Cho¢
obie wydaja si¢ by¢ podobne, to r6zni je po-
dejscie autora do opisywanej tematyki’. A naj-
wazniejszym atutem ksiazki Dabrowskiej-Cen-
drowskiej jest to, ze wnioski w niej zawarte
sa wynikiem dobrze przeprowadzonej analizy
komparatystycznej. Ksigzka jest zatem solidng
podstawa do rozpoczecia dyskusji naukowej
na temat miejsca telewizji $niadaniowej w me-
diach, a co za tym idzie — takze w kulturze ma-
sowej.

Dabrowska-Cendrowska od wielu lat zajmu-
je si¢ problematyka programéw porannych. Jest
autorkg kilkunastu artykuldow, a takze licznych
wystapien na konferencjach krajowych i mie-
dzynarodowych podczas ktorych upowszechnia-
ta wyniki swoich badan i obserwacji. Jej wnio-
ski na temat miejsca programow $niadaniowych
w polskiej telewizji sg czesto cytowane.

Autorka postawita sobie za cel, jak sama
pisze, ukazanie ,,w jaki sposob telewizja $nia-
daniowa odgrywa role towarzysza i dorad-
cy porannej publicznosci (...); odnalezienie
i uwypuklenie tych czynnikow, ktore sprzyjaty
funkcjonowaniu Dzierr Dobry TVN i Pytania na
Sniadanie w roli porannego, mile widzianego
i codziennego towarzysza” (s. 14). Po lekturze
ksigzki wydaje sig, ze gldwnym celem byto wy-

I< sigzka Olgi Dabrowskiej-Cendrowskiej

thumaczenie fenomenu telewizji $niadaniowej
w Polsce (co jest istotne, poniewaz nie wszyst-
kie formaty amerykanskie przyjely si¢ w na-
szym kraju) oraz zbadanie, ktore jej elementy
go buduja. Zastosowane metody badawcze oraz
bogata baza zrédtowa pozwolily odpowiedzie¢
na pytanie, dlaczego ten format przycigga co-
dziennie przed telewizory tysigce widzow.

Ksigzka Dabrowskiej-Cendrowskiej jest
krotka (liczy 173 strony, wraz z aneksami,
wykazami tabel i wykresow, bibliografig i in-
deksem nazwisk), i zostata podzielona na trzy
rozdziaty. Struktura pracy i podziat sg klarowne,
a dwa pierwsze rozdziaty stanowig dobre wpro-
wadzenie do opisu badan empirycznych — wraz
z wnioskami, ktore zawarto w ostatniej czgsci.

Pierwszy rozdziat stanowi teoretyczny opis
telewizji $niadaniowej. Dabrowska-Cendrow-
ska odwoluje si¢ w nim do kilku definicji r6z-
nych autoréw, a zatem pokazuje nam rézne per-
spektywy badawcze. Tym fragmentem nie tylko
potwierdza dobrag znajomo$¢ literatury przed-
miotu, ale zarysowuje cechy wspolne telewizji
$niadaniowej, ktére powtarzaja si¢ w defini-
cjach. Jedyne, czego mi brakuje, to proby samo-
dzielnej odpowiedzi na pytanie, czym — wedtug
autorki — sg programy $niadaniowe.

W tym rozdziale Dabrowska-Cendrowska
zamie$cila niezwykle interesujace wnioski po-
parte danymi statystycznymi pochodzacymi
z roznych zrodet, w tym takze z wlasnej analizy,

' Zob. K. Gajlewicz-Korab, recenzja ksigzki M. Sanakiewicza, Poetyka telewizyjnych programow porannych
miedzy informacjq, tabloidem i autopromocjg, ,,Studia Medioznawcze ,nr 1,s.209.
iedzy in jq, tabloidem i 7 jq, ,,Studia Medi ” 2014, nr 1, 5. 209
2 Sanakiewicz oparl swoje rozwazania na osobistych doswiadczeniach zawodowych.



dotyczacych ,,dryfujacej” publicznosci. Owo
»dryfowanie” moze przybiera¢ wiele postaci,
bo, jak pisze: ,telewizja wymaga aktywnosci
dwoch zmystow: wzroku i stuchu. Programy
$niadaniowe dziataja raczej na zasadzie medium
towarzyszacego w codziennych czynnoS$ciach.
(...) Odbiorca kursuje zatem migdzy kuchnia
a salonem, migdzy toaletg a garderobg, a czegsto
raczej stuchajac, niz ogladajac poranny maga-
zyn. Sposob obcowania z telewizja $niadaniowa
przypomina wigc korzystanie z radia (...)” (s.
29). Nie tylko spos6b ogladania, ale takze kon-
kurencja miedzy programami porannymi tego
typu powoduja, ze trudno jest utrzymaé widza
przed telewizorem. Cho¢ konkurencja jest oczy-
wista, to atutem tej publikacji jest pokazanie
tego za pomoca licznych danych. Dobrym wste-
pem do badan jest analiza historii programow
$niadaniowych w Polsce i na $wiecie, pokazuja-
ca zmiany tendencji wydawniczych.

Istnieje pewna grupa elementéow w maga-
zynach $niadaniowych, opisanych w drugim
rozdziale, ktore stanowig dystynktywne punkty
kazdej audycji. Wedtug autorki nalezg do nich:
studio (jego wystrdj i atmosfera w nim panuja-
ca); prowadzacy program (zawsze para mesko-
-damska); zaproszeni goscie, eksperci, zwykli
ludzie, a takze pozostate postacie telewizji $nia-
daniowej. Niestety, zabrakto w$rdd nich innych,
ktore na réwni z wystrojem studia i prowadza-
cymi przyciagaja widzéw przed ekrany, takich
jak na przyktad oprawa muzyczna i graficzna.
Dabrowska-Cendrowska przytacza liczne przy-
ktady popierajace wnioski, najczgsciej w po-
staci cytowanych dialogéw, i to one stanowia
najciekawszy element tego rozdziatu.

Ostatnia cze¢§¢ pracy jest najistotniejsza
z punktu widzenia dyskursu naukowego. Zawie-
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ra raport z badan empirycznych o charakterze
ilosciowym i jakoSciowym. Na uwage zastuguje
fakt, ze analiza zostata przeprowadzona na du-
zej probie, co $wiadczy nie tylko o pracowitosci
autorki, ale pozwala wycigga¢ wnioski o szer-
szej zastosowalnosci. Cho¢ w tekscie przewa-
zaja tezy Dabrowskiej-Cendrowskiej, to wielo-
krotnie s3 one dodatkowo wzmacniane teoria-
mi uznanych badaczy telewizji. Trzeba jednak
podkresli¢, ze czytelnik po lekturze ostatniego
rozdzialu czuje niedosyt wnioskow, szczegolnie
we fragmencie dotyczacym gatunkow telewi-
zyjnych. Zabraklo tu tez korelacji zmiennych,
ktére moglyby pokaza¢ nowe, dotad nieopisane
tendencje®. Niemniej jednak, pomimo pewnych
niedostatkow, to wlasnie ten rozdziat powinien
zachgcac do lektury ksigzki.

Praca Dabrowskiej-Cendrowskiej odpowia-
da na pytanie, czym jest wspolczesna telewizja
$niadaniowa w Polsce. Jest to tez pozycja inspi-
rujaca, po lekturze ktérej nasuwaja si¢ nastepu-
jace uwagi, gtéwnie dotyczace ostatniej czesci:
1. Nie wiem, czy autorka zamierzata nadaé

pracy wymiar socjologiczny, ale w ksigzce

mozemy odnalez¢ nawigzania do niektérych
teorii socjologicznych, np. dotyczacej kul-

tury eksperckiej Jiirgena Habermasa (s. 75).

To jest niezwykle ciekawy watek i czuj¢ pe-

wien niedosyt po jego lekturze, zwtaszcza ze

eksperci w tego typu programach ogrywaja
jedng z gltéwnych rél. Moim zdaniem na-
stapita ogromna dewaluacja rad ekspertow.

Odbiorcom magazyndéw porannych odbiera

si¢ mozliwos¢ porownywania rad eksper-

tow 1 nieekspertow, szczegdlnie w sytuacji,
gdy na przyklad na temat naprawy sytuacji

w zwigzku wypowiada si¢ celebryta. In-

nym problemem jest zapraszanie do studia

3 Bardzo interesujace bytoby zbadanie, czy para prowadzacych ma wplyw na gatunki prezentowane w ramowce.
Jezeli parg cechuje lekko$¢ 1 poczucie humoru, to wydaje si¢ by¢ prawdopodobne, ze rozmow i felietonéw bedzie
wigcej niz w przypadku pary sztywnej i pryncypialnej. By¢ moze takie korelacje byty zrobione, lecz wyniki nie byty

na tyle interesujace, aby opublikowac je w raporcie.
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ekspertow, ktorzy posiadaja kwalifikacje
w innej dziedzinie niz ta, na temat ktdrej sie
wypowiadaja.

2. Tego rodzaju programy na ogoét ciesza si¢
duza popularnoscig wérdd odbiorcéw. Dla-
tego aspekt marketingowo-reklamowy jest
niezwykle istotny i oczywiscie brany pod
uwage, zaro6wno przez stacje, jak i rekla-
modawcow. W tym kontek$cie pozytywnie
nalezy ocenic fakt, ze autorka skupila si¢ na
dwoch bardzo istotnych pojeciach, a miano-
wicie grupy komercyjnej oraz ogoétu osob
ogladajacych te programy. Problem polega
na tym, ze grupa komercyjna to ci, ktorzy
stanowia grupy docelowe dla réznych re-
klamodawcow umieszczajacych reklamy
w trakcie programu. Nie jest to zbioér toz-
samy z wszystkimi osobami, ktore ogladaja
ten program.

3. Przeprowadzajac analiz¢ zawartos$ci, Da-
browska-Cendrowska nie robita badan od-
bioru tych programéw. Jednak wyniki ana-
lizy zawarte w ksiazce mogag by¢ bardzo po-
mocne w ustaleniu, na ile oferta odpowiada
popytowi. Formulujac to nieco inaczej, dzig-
ki analizie autorki mozna potem zbada¢, czy
proporcje w zakresie tematyki i sposobu pre-
zentowania zaproszonych gosci odpowiada-
ja w jakim$ sensie preferencjom odbiorcow
(ustalonym w wyniku badan odbioru). Wy-
niki badan moga by¢ bardzo dobra podstawa
do dalszych analiz, ktorych znaczenie moze
by¢ nie tylko teoretyczne, ale rowniez prak-
tyczne (glownie rynkowe).

4. Dabrowska-Cendrowska przeprowadzila te
analiz¢ sama. Gdyby zostato to przygoto-
wane przez wigkszy zespol, mozna bytoby
pokusi¢ si¢ o nieco inne podejscie metodo-
logiczne. W analizie jako jej jednostke przy-

4 Ta problematyka jest czesto tematem prac dyplomowych.

jeto kazdy program emitowany w danej sta-
cji. Tego rodzaju podejécie ma swoje ograni-
czenia. Wart przemyslenia byltby na przykad
taki wariant, w ktérym za jednostke¢ analizy
mozna byloby przyja¢ kazdy oddzielny te-
mat poruszany w trakcie programu. Takie
rozwigzanie przyniostoby w efekcie istotne
mozliwo$ci. Po pierwsze, byloby wigcej
jednostek analizy, co skutkowaloby wicksza
swoboda obliczen statystycznych (proba li-
czytaby wigcej jednostek). Po drugie, mozna
bytoby wtedy zrobi¢ doktadnie samg anali-
z¢, tacznie z korelacjami migdzy istotnymi
zmiennymi, na przyktad migdzy tematyka
a cechami zaproszonych gosci czy sposo-
bami przedstawiania poszczeg6lnych tema-
tow. Mysle, ze analiza przedstawiona przez
autorke daje dobrg podstawe do przeprowa-
dzenia dalszych, bardziej poglgbionych ba-
dan w tym zakresie.
Ksigzke polecam szczegdlnie socjologom,
kulturoznawcom i medioznawcom prowadza-
cym badania nad telewizja. Wyniki analizy
moga okazac si¢ dla nich bardzo inspirujace,
tym bardziej, ze s3 to jedne z pierwszych tak
obszernych badan naukowych w Polsce, kto-
re dotycza magazyndow $niadaniowych. Je-
stem pewna, ze studenci zajrza do tej pozycji
z ciekawosci, bo wszystko, co jest zwigzane
z kulturg masowa wchodzi w krag ich zainte-
resowan*. Licze na to, ze moje uwagi zainspi-
ruja autorke i innych naukowcow do dalszego
badania tej problematyki. Bo cho¢ telewizja
$niadaniowa nie jest najbardziej ambitng pro-
pozycja telewizyjna, to przyciaga przed ekran
masy odbiorcow, rowniez tych bardzo dobrze
wyksztalconych.

Katarzyna Gajlewicz-Korab



Jacek Dagbata
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Media 1 dziennikarstwo: aksjologia—warsztat—tozsamosc
Universitas, Krakow 2014, 157 s., ISBN 97883-242-2368-8

Najnowsza ksigzka profesora Jacka Dabatly
to zbior artykutdéw uporzadkowanych te-
matycznie wokot zagadnien aksjologii i per-
spektyw medidéw, warsztatu dziennikarskiego,
metod badawczych, tozsamos$ci dziennikar-
skiej. Pogrupowanie tematyczne pozwala na
refleksje nad wybranymi problemami na pod-
stawie poglgbionych artykutow, ktore sygnali-
7uja, analizuja badz proponuja konkretne roz-
wigzania danych kwestii. Media i dziennikar-
stwo: aksjologia—warsztat—tozsamos¢ porusza
wiele ciekawych tematow dla dziennikarzy,
badaczy mediow, studentow dziennikarstwa
i nauk o komunikowaniu oraz dla kazdego,
kto chce doskonali¢ swoje kompetencje ko-
munikacyjne.

Pierwsza czg$¢ ksigzki koncentruje si¢ na
aksjologii mediéw, a tematy w niej poruszane
to pozorowanie warto§ci w mediach, problem
telegenicznosci i perspektywy mediow audio-
wizualnych. Pierwszy z nich analizuje kwe-
sti¢ warto§ciowania tresci, kluczowa w dobie
wszechobecnych medidow, wskazuje na podtoze
i uwarunkowania problemu pozorowania tre-
$ci, by u§wiadomi¢ dziennikarzom i odbiorcom
wage 1 znaczenie przekazywanych informacji.
Na konkretnych przyktadach autor obnaza war-
tosci pozorowane, wskazuje na ich miernos¢
1 konieczno$¢ samokwestionowania tworcow
mediow w celu cigglego doskonalenia przeka-
zu tresci. Krytyczny oglad warto$ci w mediach
sktania rowniez do dojrzatej refleksji medial-
nej odbiorcéw, zachgcajac do samodzielnosci
myslenia i dystansu. Refleksja nad problemem
telegeniczno$ci, wpisanym w media audiowi-
zualne, otwiera zupelnie nowe perspektywy ba-
dawcze. Autor proponuje wstepne kryteria war-

tosciowania i oceny prezenteréw telewizyjnych
pod wzgledem telegenicznosci oraz wskazuje,
jak telegeniczno$¢, badz jej brak, moze wpty-
wac na komunikacj¢ wizualng. Na koniec autor
zarysowuje perspektywy mediow audiowizual-
nych. Rozwazania majg charakter futurystyczny
— w $mialy sposob wskazuja na mozliwe skutki
1 zagrozenia ptynace z rozwoju i konwergencji
medidw oraz z postgpujacego sprzgzenia czto-
wieka z maszynami i obecnoscig przestrzeni
wirtualne;j.

Najbardziej praktyczne wskazowki doty-
czace warsztatu dziennikarskiego znajdziemy
w drugiej czesci ksigzki, skoncentrowanej wo-
kot trzech tematoéw. Na poczatku autor wska-
zuje na role literatury w procesie ksztatcenia
przysztych dziennikarzy i samodoskonalenia
dziennikarzy zawodowych. Rozwazania na te-
mat doboru lektur sa ukierunkowane na prag-
matyke warsztatu dziennikarskiego i proponuja
nowatorskie podejscie do wykorzystania lite-
ratury w celu podwyzszania jako$ci dramatur-
gii dziela medialnego. Kolejna czes$¢ refleksji
na temat warsztatu dziennikarskiego dotyczy
obecnosci teologii w telewizji. W tej plaszczyz-
nie, ktora dotyka zaré6wno wartosci, jak i oso-
bistych przezy¢ duchowych, autor dostrzega
wyzwanie dla dziennikarzy, jak réwniez i szan-
s¢ dla przemyslanej kreacji artystycznej, ktora
jako jedyna mogtaby odda¢ subtelno$¢ tematu.
Rozwazania na temat warsztatu konczy artykut
dotyczacy podstawowych wyznacznikow braku
profesjonalizmu. Ich rzetelne wyliczenie odby-
wa si¢ w duchu samokwestionowania, myslenia
krytycznego i dysertacyjnego, pozwalajac na
dostrzezenie wtasnych wad i ograniczen oraz
na dystans do traktowanego tematu po to, aby
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wykonywa¢ prac¢ dziennikarza uczciwie i przy
zachowaniu najwyzszych standardéw. Warto
wspomnie¢, ze te wyznaczniki dotycza profe-
sjonalizmu réwniez w innych zawodach.

Z czego wynikaja nieporozumienia meto-
dologiczne w medioznawstwie? Czy istnieja
metody wlasciwe medioznawstwu, i czy sa na
tyle wystarczajace, aby ujac tak rozlegly przed-
miot badan? Trzecia czgs¢ ksiazki odpowiada
na te kluczowe pytania dotyczace metod ba-
dawczych, probujac naswietlic¢ i rozwiktac spor
pomigdzy badaniami humanistycznymi i spo-
lecznymi. Autor uzasadnia i wyjasnia obecnos¢
fenomenologii w badaniach nad mediami i wy-
kazuje, ze niektore problemy, jak np. poruszona
wczesniej kwestia telegeniczno$ci, wymagaja
metod bardziej ztozonych niz standardowe uje-
cia jakosciowe i ilosciowe. W dalszych rozwa-
zaniach metodologicznych autor pokazuje, jak
strukturalizm moze wigzac si¢ ze wspotczesny-
mi serwisami informacyjnymi w internecie, i ja-
kie nowe pola badawcze moga wynikac z tego
zestawienia.

Ostatnia cze$¢ ksigzki traktuje o tozsamo-
$ci dziennikarskiej uzaleznionej od wspot-
czesnych medidow, jak réwniez od ich odbior-
cow. Autor zajmuje si¢ takimi kwestiami, jak
ezopowa tozsamo$¢ dziennikarstwa, S$cisle
potaczona z dazeniem odbiorcy do myslenia
zdroworozsadkowego. W dalszej cze$ci wy-
mienia nastgpujace tozsamosci: osobowoscio-
wa, redakcyjno-filmowa, akomodujgco-cyfro-
wa 1 trendow warsztatowych. Refleksja na

temat tozsamo$ci dziennikarskiej pozwala na
spojrzenie z dystansem na cechy dziennika-
rzy i ich uwarunkowania oraz konsekwencje,
co przyczynia si¢ do namystu nad istotg tego
zawodu i $wiadomego obrania wartos$ci na tej
Sciezce zawodowe;j.

Publikacja Dabaty porusza wiele istotnych
tematow, proponujac rozwigzania praktyczne,
ale bez podrecznikowego uproszczenia. Autor
zachgca do dojrzalego myslenia medialnego
oraz do $wiadomego wyboru reprezentowanych
warto$ci w przekazie medialnym (celowym
badz wynikajacym z uwarunkowan dziennika-
rza). Zastanawiajac si¢ nad przywotanymi te-
matami, autor wykazuje si¢ dbatoscia o wysokie
standardy ksztatcenia przysztych dziennikarzy
oraz zacheca do ciagglego rozwoju zawodo-
wego tych, ktorzy swa pracg juz wplywaja na
ksztatt mediow. Ksigzka zdobyta uznanie wsrod
dziennikarzy, o czym $wiadczg recenzje Piotra
Kraski i Jarostawa Gugaty. Poglebiona reflek-
sja nad przekazem medialnym zachg¢ca rowniez
odbiorcow do $wiadomego wyboru wartosci
w mediach. Medioznawcy natomiast, oprocz
wielu trafnych spostrzezen, znajda w Mediach
i dziennikarstwie nowe pola badawcze i nowa-
torskie ujecie tematow, ktore zostaty osadzone
na solidnej podstawie metodologicznej, co juz
zauwazyli dwaj nestorzy polskiego medioznaw-
stwa — prof. Janusz W. Adamowski i prof. To-
masz Goban-Klas.

Maria Piwinska



Wawrzyniec Konarski
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Politolog o polityce. Wywiady, komentarze, opinie i ekspertyzy

(2008-2014)

Wydawnictwo Wydzialu Dziennikarstwa 1 Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Warszawa 2014, 233 s., ISBN 978-83-63183-59-2

Ksiqika Wawrzynca Konarskiego to zbior
wywiadow, komentarzy i analiz autora
na temat biezacych wydarzen i procesow po-
litycznych w Polsce, ktore byly publikowane
w latach 2008-2014 w mediach drukowanych
(réwniez zagranicznych),
a takze w pracach zbiorowych oraz w inter-

audiowizualnych,

necie. Teksty zostaly podane chronologicznie,
a w ich doborze nie ma przypadkowosci. Po-
litolog o polityce to nie tylko pierwsza taka
publikacja w dorobku Konarskiego, ale row-
niez jedna z nielicznych w nurcie publicystyki
medioznawczej. Jej autor to znany politolog
i badacz problematyki systemow politycznych,
partii 1 systemow partyjnych w Europie oraz
nacjonalizméw europejskich, etnopolityki i ru-
chow etnoregionalistycznych na starym konty-
nencie. Specjalizuje si¢ w irlandzkiej kwestii
narodowej 1 jest autorem kluczowych publi-
kacji w tym zakresie'. Co sklonito badacza do
przygotowania publikacji szczegolnej w swej
formule i charakterystyce? Wnikliwa i wielo-
letnia obserwacja sceny politycznej i obecnych
na niej reprezentantoéw publicznych (naleza-
cych zaré6wno do ugrupowan rzadzacych, jak
i dzialajacych w ramach opozycji), ktérych po-
ziom pozostawia, niestety, wiele do zyczenia.
Potwierdzeniem tego faktu sa opinie medialne
oraz wyniki badan. Ksigzka moze wigc byc¢
cennym zrodlem informacji dla uczestnikow
zycia publicznego, i — jesli tylko zechca wycia-

gnac¢ wlasciwe wnioski — dopomoc im w auto-
korekcie swego postepowania.

Komentarze i analizy Konarskiego otwiera-
ja dyskusje¢ na temat koniecznos$ci uprawiania
wybranych rodzajow aktywnos$ci medialnej
przez naukowcow reprezentujacych nauki hu-
manistyczne i spoleczne. Zaleta takiego typu
publikacji, wciaz pozostajacej w zakresie po-
litologicznej ekspertyzy naukowej, jest przede
wszystkim jej uzytecznosc¢, ktora moze prowa-
dzi¢ do indywidualnych refleks;ji i formutowa-
nia wnioskéw o polskiej polityce. Latwa przy-
swajalno$¢ takiej formuly jest takze podykto-
wana wiarygodnym przekonaniem o obiek-
tywnych zrédtach wnioskéw wysnutych przez
autora nie tylko na podstawie szerokiej wiedzy
o historii i mechanizmach funkcjonowania pol-
skiej polityki, ale rowniez dzieki pragmatycz-
nej dedukcji.

Poza gleboka analiza polskiej polityki z per-
spektywy przekazow medialnych zamierzeniem
autora jest rowniez wyrazne zaakcentowanie
spotecznej roli naukowcow zapraszanych do wy-
glaszania w mediach komentarzy i ocen faktow
ze sfery publicznej. Mozna pokusi¢ si¢ o stwier-
dzenie, ze to wlasnie oni stanowia trzecig (poza
politykami i dziennikarzami), najbardziej obiek-
tywna stron¢ uczestnikow debaty publicznej,
ktérych wnioski wptywaja na opini¢ publiczng
w sposob przekonujacy i wiarygodny. Wywiady
naukowe i teksty publicystyczne to zrodlo wie-

! Zob. W. Konarski, System konstytucyjny Irlandii, Warszawa 2005; Pragmatycy i idealisci: Rodowdd, ideologia
i ewolucja ugrupowan politycznych nacjonalizmu irlandzkiego w XX wieku, Puttusk—Warszawa 2001; Nieprzejednani:

Rzecz o Irlandzkiej Armii Republikanskiej, Warszawa 1991.



Recenzje

dzy konstatujacej i prognozujacej, przydatnej
politykom, przedstawicielom biznesu, admini-
stracji i zarzadzania oraz studentom kierunkow
humanistyczno-spotecznych, przysztym uczest-
nikom Zycia publicznego. Autor podkresla pil-
ng konieczno$¢ podniesienia poziomu kultury
politycznej i nieustannego prowadzenia debaty
eksperckiej. Zdaniem Konarskiego jest to moz-
liwe jedynie w relacji dziennikarz—naukowiec,
poniewaz konfrontacja opinii ekspertow i poli-
tykow jest zbyt emocjonalna i pozbawiona me-
rytorycznego sensu, szczegblnie w przypadku
dziataczy sceny polityczne;.

Pierwsza czes¢ ksiazki zawiera 34 wywiady,
ktorych politolog udzielit m.in. ,,Gazecie Olsz-
tynskiej”, ,,Rzeczpospolitej”, ,,Newsweekowi
Polska” oraz portalom internetowym Wirtualna
Polska i Mojeopinie.pl. Na drugg czes$¢ sktada
si¢ 40 komentarzy Konarskiego dla Polskiej
Agencji Prasowej oraz ekspertyza dla ,,Rzecz-
pospolitej” i opinia dla Wirtualnej Polski.

Ogromna zaletg ksigzki jest mozliwo$¢ wy-
godnego poréwnania zaprezentowanych analiz
politologicznych z rzeczywistymi wydarze-
niami, a tym samym — dokonania z perspekty-
wy terazniejszo$ci oceny tych analiz pod ka-
tem trafnos$ci. Przyktadem moze by¢ wywiad
przeprowadzony przez red. Ann¢ Kalocinska
dla Wirtualnej Polski 22 lutego 2011 roku,
w ktoérym politolog rozwaza sposoby dziatania
Platformy Obywatelskiej w sytuacji spadku
poparcia dla tej partii w sondazach opinii pu-
blicznej w styczniu 2011 roku. Konarski wi-
dzial wowczas realng szans¢ uzyskania przez
Donalda Tuska waznej funkcji europejskiej
oraz, w przypadku wygrania wybordéw przez
PO w mocnym stylu, kontynuowania warian-
tu koalicji z Polskim Stronnictwem Ludowym.
Z kolei w rozmowie z dziennikarka, przepro-
wadzonej rowniez dla Wirtualnej Polski 3 mar-
ca 2013 r., politolog postrzegal wzmocnienie
pozycji Grzegorza Schetyny w PO jako realne
zagrozenie dla Donalda Tuska, co — jak wia-
domo — skonczylo si¢ dla Schetyny, wowczas
drugiego cztowieka w partii, jego catkowita

marginalizacjg zarowno w partii, jak i w Swie-
cie polityki. Sprawdzenie si¢ powyzszych
scenariuszy z perspektywy konca 2014 roku
nie tylko potwierdza wysokie umiej¢tnosci
analityczne autora, ale takze ujawnia sposo-
by dochodzenia do wartosciowych konkluzji
z punktu widzenia wieloletniego badacza pro-
cesOw politycznych.

Zbidr roznych form ekspercko-analitycznej
aktywnosci Konarskiego w mediach to krytycz-
na i syntetyczna ocena polskiej polityki, choé¢
nie tylko jej. Zachowanie chronologii tekstow
oraz ich dobdr umozliwiaja zaobserwowanie
stalych cech polskiej klasy politycznej, m.in.
obsesji reelekcji i sondazokracji, co moze by¢
dowodem na oligarchiczny charakter polskiej
polityki.

Warto dodac, ze zakres spraw poruszanych
w wywiadach z Konarskim nie jest ograniczo-
ny wylacznie do polskiej polityki. W rozmo-
wach politolog porusza takze kwestie wie-
lokulturowosci, etnopolityki, spoteczenstwa
obywatelskiego oraz mediow, ktorych poste-
pujaca komercjalizacja, tabloidyzacja i unifi-
kacja doprowadza, jego zdaniem, do wyjalo-
wienia intelektualnego odbiorcy i spotggowa-
nia szumu informacyjnego. W opinii autora
zjawiskiem coraz powszechniejszym jest brak
poczucia odpowiedzialnosci u czgsci 0sob pu-
blicznych za swoje wypowiedzi w mediach.
W ten wlasnie sposdb media kreuja pewne
postawy i stereotypy, co sprzyja wytworzeniu
w nich poczucia bezkarno$ci. Z kolei glow-
nym narz¢dziem do popularyzowania kultury
masowej 1 powielania opinii pozostaje inter-
net. Niektore z zaprezentowanych fragmen-
tow tekstu to osobiste refleksje Konarskiego,
m.in. nad cechami wspoélczesnych czasow:
materializmem, konsumpcjonizmem i pesy-
mizmem.

Formuta publikacji wpisuje si¢ w trend, kto-
ry jest obecny w debacie spotecznej juz od kil-
ku lat. Dynamiczny rozwoj dyskusji ekspertow
i profesjonalistow réznych dziedzin zycia spo-
tecznego i politycznego, zaréwno dziennikarzy,



jak 1 politykow, wida¢ przede wszystkim w inter-
necie’. Wydaje si¢ wiec, ze praca Konarskiego
idzie o krok dalej, nie tylko utrwalajac pozycje
autora jako eksperta medialnego i komentatora
biezacych wydarzen spoteczno-politycznych, ale
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takze wskazujac na konieczno$¢ kontynuowania
tej atrakcyjnej formuly publicystycznej spora-

dycznie praktykowanej przez naukowcow.

Aleksandra Szmitkowska

2 http://www.mojeopinie.pl, http://www.wszystkoconajwazniejsze.pl, http://www.weszlo.pl, http://www.studio

opinii.pl [dostep: 30.08.2014].

Bartiomiej Secler

Ksiqdz Jozef Tischner w srodkach spolecznego przekazu w Polsce

w latach 1955-2000. Studium politologiczno-medioznawcze
Wydawnictwo Nauka 1 Innowacje, Poznan 2014, 212 s., ISBN 978-83-63795-90-0

Autor omawianej ksigzki jest pracownikiem
naukowo-dydaktycznym Wydziatu Nauk
Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu
Adama Mickiewicza w Poznaniu, znanym ze
swego zainteresowania mediami katolickimi.
W swoim dorobku posiada kilkanascie esejow
i artykulow na ten temat, drukowanych w cza-
sopismach naukowych badz w publikacjach
zbiorowych. Omawiana ksigzka, przygotowa-
na w oparciu o rozpraw¢ doktorska obroniong
w 2011 r., stanowi — w pewnym sensie — podsu-
mowanie jego dotychczasowych zainteresowan
badawczych.

Warto zauwazy¢, ze autor podjat si¢ nictatwe-
g0 — cho¢by ze wzgledow metodologicznych —
zadania badawczego. Polega ono przeciez na
analizowaniu aktywnosci publicznej czlowieka
nieprzecigtnego, ktory z racji swej szczegdlnie
bogatej osobowos$ci, wrazliwosci i aktywnej
dziatalnos$ci spotecznej, a przede wszystkim ob-
szernej spuscizny naukowej i publicystycznej,
cieszyt si¢ ogromnym szacunkiem i popularno-
$cig wérod znacznej czesci spoteczenstwa. Choé
trzeba uczciwie powiedzie¢, ze miat tez niemata
grupe zagorzatych przeciwnikow, ktorzy do kon-

ca jego zycia (zmarl 28 czerwca 2000 r.) zacie-
kle i konsekwentnie krytykowali go za postawe
i poglady. Jednym z wazniejszych powodow
bylto pewnie to — na co stusznie zwraca uwagg
Secler — ze ks. Tischner jako cztowiek, kaptan
i filozof ,,proponujac »myslenie wedtug warto-
$ci«, poszerzatl horyzonty, inspirowal, budzit na-
dziej¢ na lepsze jutro, uczyl korzystania z »nie-
szczesnego daru wolnosci«. Niejednokrotnie
zabieral glos w debacie publicznej, wyrazajac
stanowisko, czgsto krytyczne, w sprawach waz-
nych dla panstwa, Kosciota czy polskiego spo-
leczenstwa”. Wprawdzie analizowanie i ocena
wizerunku medialnego takiej osoby sg frapujace
i inspirujagce poznawczo, ale réwnoczesnie —
nietatwe, zar6wno w sensie metodologicznym,
jak i tym bardziej — merytorycznym.

Nie bez znaczenia dla sposobu ujecia tema-
tu, widocznego zaréwno w znanej mi dyserta-
cji doktorskiej, jak i w omawianej ksigzce, byt
szczegolny stosunek ks. Tischnera do mediow.
Secler stusznie twierdzi, ze krakowski filo-
zof ,,nalezat do nielicznej grupy ksiezy, ktorzy
w latach siedemdziesiatych, osiemdziesigtych
i dziewigédziesigtych ubiegtego stulecia zabie-
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rali gtos w mediach na tematy wazne dla pan-
stwa, spoleczenstwa czy Kosciola. Nie trzeba
dzi§ nikogo przekonywac, ze ks. Tischner byt
postacia medialng, nie bal si¢ §wiata mediow
i tematow tabu, krytykowatl nie tylko elity po-
lityczne, ale takze Kos$ciot (w tym hierarchow
i innych ksigzy)”.

Ksigzka Seclera nie jest bynajmniej pierw-
sza publikacja zwarta dotyczaca dziatalno$ci
publicznej ks. Tischnera i jego spuscizny na-
ukowej, publicystycznej itd. Do tej pory po-
wstato ich bowiem okoto 20, a ich autorzy
— gléwnie filozofowie i teolodzy — analizuja
i oceniaja poglady filozoficzne i religijne autora
Nieszczesnego daru wolnosci. Natomiast Secler,
czyniagc celem swojej pracy probe rekonstruk-
cji jego ,,pogladow prezentowanych w polskich
srodkach masowego przekazu”, przyjat trzy
hipotezy badawcze, niezwykle wazne rowniez
dla kompleksowej oceny dorobku ks. Tischnera.
Pierwsza — ze ,,mys$lenie Tischnera o polityce
i sprawach spotecznych mozna traktowac jako
spojny 1 przemyslany program, zorientowany
na aktualne problemy spoteczno-polityczne lat
siedemdziesiatych, osiemdziesiatych i dzie-
wiecdziesiatych ubieglego stulecia”. Druga — ze
»przetomy w mysleniu spoteczno-politycznym
Tischnera nie byly przypadkowe. Byly one po-
dyktowane nie tylko biezacymi wydarzeniami
w Polsce i1 na $wiecie, ale takze osobistym do-
$wiadczeniem mysliciela. Weryfikacja dotych-
czasowych pogladow czy podejmowanie zupetl-
nie nowych watkow znajdowaty odzwierciedlenie
w publicystyce Tischnera oraz w jego pogladach
gloszonych w audycjach radiowych i programach
telewizyjnych”. Trzecia — ze ,,preferowany przez
Tischnera model mediow (w zakresie ich miejsca
i roli w spoleczenstwie oraz podejmowanych te-
matéw) byt zbiezny z ustaleniami i wytycznymi
Soboru Watykanskiego II i kolejnymi dokumen-
tami Ko$ciota z zakresu problematyki srodkéw
spotecznego przekazu”, a ponadto — ze ,, Tischner
postrzegal media jako istotny kanal dotarcia do
spoteczenstwa, wptywania na postawy ludzi, ich
myslenie oraz podejmowane dziatania”. Wpraw-

dzie mozna powiedzie¢, ze — w sensie formalnym
— nie s3 to bynajmniej hipotezy oryginalne, ale
za to nalezy si¢ spodziewac, ze ich weryfikacja
— wlasnie z uwagi na osobowosc¢ i dorobek ks.
Tischnera — moze dostarczy¢ ciekawych 1 orygi-
nalnych wnioskow.

Na strukture omawianej ksigzki sktada sig¢
pig¢ rozdziatow, uzupelionych wprowadzeniem,
zakonczeniem i bibliografig literatury przedmio-
tu. Stanowia one logiczng i wewng¢trznie spdjna
catos¢. W rozdziale 1 (Kosciol katolicki wobec
mediow i 0sob duchownych w srodkach masowe-
go przekazu) zostaty do$¢ szczegdtowo omowio-
ne podstawowe dokumenty okreslajace stosunek
Kosciota do medidw, ich miejsca i roli we wspot-
czesnym $wiecie. Chodzi zwlaszcza o stanowi-
sko Soboru Watykanskiego 11 i dekret Inter mi-
rifica dajacy — jak podkresla Secler — ,,asumpt do
stworzenia kolejnych dokumentéw koscielnych
odnoszacych si¢ do rzeczywistosci mediow”.
Sporo miejsca i uwagi autor ksiagzki poswigca tez
na omowienie dwoch waznych instrukeji duszpa-
sterskich (Communio et progressio i Aetatis no-
vae) oraz nauczaniu i stanowisku wobec mediow
dwoch papiezy — Jana Pawta II i Benedykta XVI.
W ten sposob nakreslit kontekst dla dalszych roz-
wazan, bezposrednio dotyczacych dziatalno$ci
medialnej i wizerunku medialnego tworcy kon-
cepcji ,,myslenia wedlug wartosci”.

W trzech kolejnych rozdzialach zostata
przedstawiona szczegodlowa analiza dziatalno-
Sci publicystycznej ks. Tischnera w poszcze-
golnych mediach. W rozdziale II (Tischner jako
publicysta i redaktor) zostaly zrekonstruowane
»hajwazniejsze kwestie o zabarwieniu spotecz-
no-politycznym podnoszone przez Tischnera na
famach prasy”, przy czym Secler wyodrebnia
dwa okresy, osobno omawiajac publicystyczny
dorobek Tischnera z lat 1970-1989, czyli dru-
kowany w warunkach prewencyjnej cenzury
panstwowo-partyjnej, i z lat 1990-2000, gdy
instytucja cenzury zostala zniesiona. Warto do-
da¢, ze w rozdziale II Secler przedstawia tez
»recepcje pogladow Tischnera i polemiki z jego
mys$leniem”, zwracajac uwagg na ,,r6znorod-



no$¢ wykorzystywanych przez Tischnera form
dziennikarskich, w ramach ktorych zabierat gtos
w debacie publicznej (artykuly, eseje, polemiki,
recenzje, wywiady)”.

Jednak w sposob szczegdlny ks. Tischner
traktowat radio, ktore — jak ocenia Secler —,,spo-
$ro6d wszystkich rodzajow mediow najbardziej
go fascynowalo”. Wypada doda¢, ze w 1991 r.
ks. Tischner zostal laureatem ,,Zlotego Mikro-
fonu” — prestizowej nagrody Polskiego Radia,
przyznanej mu za ,,gawede filozoficzng na ante-
nie radiowej”. Dobrze si¢ wiec stato, ze osobno
— w rozdziale III zatytulowanym Tischner jako
autor i publicysta audycji radiowych — zostata
przeanalizowana jego wieloletnia wspotpraca
najpierw z Radiem Krakow, potem z programami
ogolnopolskimi (m.in. z Programem III), wyra-
zajaca si¢ w formie pojedynczych i cyklicznych
audycji autorskich. Jak stwierdza Secler — ,,Ti-
schner starat si¢ zacheci¢ stuchaczy do glebszego
spojrzenia na codziennos¢, do postrzegania §wia-
ta z réznych perspektyw, nie tylko przez pryzmat
aktualnych wydarzen politycznych, problemow
spotecznych, gospodarczych”.

Popularnos$¢ radiowych wystapien ks. Tisch-
nera byla wynikiem nie tylko jego szczegolnej
osobowo$ci (m.in. ,,charakterystyczna, silna,
wyrazista i niska barwa” glosu), ale takze umie-
jetnosci wykorzystywania precyzyjnych i traf-
nie dobranych argumentow, przemawiajacych
do wyobrazni stuchacza, oraz ,,prostota wywo-
du” polegajaca m.in. na spokojnym moéwieniu
1 rzeczowym przedstawianiu swoich pogladow
na dany temat. ,,Krakowski filozof — podkresla
Secler — byt oratorem w kazdym calu. Mial dar
uwodzenia stuchaczy, ktorzy podazali za tokiem
jego myslenia, tak jak cztowiek podaza za kie-
runkiem wskazywanym mu przez kompas, gdy
zgubi si¢ w ciemnym lesie”.

Natomiast telewizyjna aktywnos$¢ Tischnera
byta — w pordwnaniu z publicystyka prasowa czy
radiowg — stosunkowo skromna (zwlaszcza gdy
chodzi o ilo$¢ audycji i wystapien), ale to dzigki
niej autor Etyki solidarnosci zyskat najwigksza po-
pularnos¢ i prestiz. Jak zauwaza Secler, ,,w duzej
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mierze to wlasnie dzigki telewizji stal si¢ on po-
wszechnie znang i rozpoznawalng przez Polakéw
postacia. Jego telewizyjne wypowiedzi budzity
niejednokrotnie kontrowersje i szereg komentarzy
— nie wszystkie z nich byly przychylne Tischne-
rowi. Niemniej jednak telewizja byta dla krakow-
skiego mysliciela — podobnie jak prasa i radio —
znakomitym narzedziem dotarcia do czlowieka,
zwrocenia uwagi na sprawy religii, Kosciola czy
problemy szeroko pojetego panstwa”.

Cennym uzupehieniem tresci tych trzech
rozdzialow sa uwagi, opinie i wnioski zgroma-
dzone przez Seclera w rozdziale V (Tischner
wobec Srodkow spolecznego przekazu). Bodaj
najciekawsze sg te, ktore dotycza zawodu i $ro-
dowiska dziennikarskiego, cho¢by dlatego, ze
ks. Tischner darzyt ludzi medidéw ogromnym
szacunkiem, gtownie ze wzgledu ,,uznanie dla
ich pracy i roli, jaka pelnig w spoleczenstwie”,
ale jednoczesnie byt bardzo stanowczy w ich
krytykowaniu, zwlaszcza za ,brak obiektywi-
zmu 1 jezyk, ktorym si¢ postugiwali”. Secler
stwierdza ponadto, ze ks. Tischner ,zwracat
przede wszystkim uwage na odpowiedzialnosé¢
dziennikarzy za stowo; podkreslal, ze nie moze
by¢ ono amunicja, ktérg w bezrefleksyjny spo-
sob niszczy si¢ drugiego czlowieka, jego po-
stawy czy wartosci, ktore wyznaje”, i ze ,,byt
zwolennikiem dziennikarstwa odpowiedzialne-
go, gdzie prawda i kultura stowa sg najwyzszym
walorem. Dla Tischnera dziennikarz byt tworca,
ktéry nie ogranicza si¢ do poszukiwania taniej
sensacji, ale w swojej publicystyce, tekstach,
przygotowywanych materiatach, probuje rzetel-
nie przekazaé¢ odbiorcy okre§long tres¢ i wydo-
by¢ z informacji jakis glebszy sens”.

Po lekturze ksigzki Seclera oczywiste wydaje
si¢ pytanie: jak obecnie jest postrzegany dorobek
i poglady autora Historii filozofii po goralsku,
i co zostato z jego licznych publikacji prasowych,
audycji radiowych i telewizyjnych, wywiadow
itd.? Osobiscie sadzg, ze raczej trudno o optymi-
styczng odpowiedz — wrgez przeciwnie, po za-
ledwie pigtnastu latach od $mierci zostal niemal
zupehlie zapomniany, jesli nie liczy¢ waskiego
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grona specjalistow — teologéw i medioznawcow.
By¢ moze dlatego, ze ze swojg filozofia, etyka,
systemem wartosci itd. nie pasuje do standar-
dow wspotczesnego dyskursu publicznego, dla
wielu jego uczestnikéw jest zbyt trudny w od-
biorze, a dla mtodego pokolenia — moze nawet
zbyt staro§wiecki. Ale nie mam watpliwosci, ze
pamie¢ o ks. Tischnerze — mimo chwilowo nie-
zbyt sprzyjajacego klimatu — nalezy kultywowac,
a jego spuscizng, w tym zwlaszcza tg, ktora jest
efektem jego dziatalnos$ci medialnej, trzeba po-
pularyzowa¢. Chocby dlatego, ze wiele jego my-
$li 1 opinii nie stracito swej aktualnos$ci.

Ksigzka Seclera — zachowujac naukowy cha-
rakter — jest jednocze$nie dobrym przyktadem
publikacji speliajacej funkcje¢ popularyzatorska.

George Douglas Atkins

Autor pisze — i to nawet w przypadku spraw trud-
nych i ztozonych — w sposob przystepny i zrozu-
mialy, niewymagajacy specjalnego przygotowania
medioznawczego, filozoficznego czy teologiczne-
go. Konsekwentnie unika tez stylu i stownictwa
specjalistycznego. Rowniez formulowane przez
Seclera opinie i wnioski brzmig wiarygodnie,
logicznie i rzeczowo, poniewaz sg poparte prze-
konujacymi argumentami i przyktadami. Dlatego
omawiang ksigzke mozna $miato poleci¢ nie tyl-
ko medioznawcom, dziennikarzom i studentom
dziennikarstwa, ale takze wszystkim, ktorym bli-
skie sg troska o przyszto$¢ naszego kraju i spote-
czenstwa oraz poziom dyskusji na ten temat.

Wiestaw Sonczyk

Tracing the essay: through experience to truth
University of Georgia Press, Athens and London 2005, 180 p., ISBN-13: 978-0820327877

Ithough the George Douglas Atkins’ study

entitled Tracing the essay. through experi-
ence to truth was published several years ago
and it does not represent an editorial newness, it
still deserves consideration. It is one of the most
complex and thorough researches dedicated to
the comprehension and the exposition of this
‘formless form’, that is to say the essay. Never-
theless, the Polish scientific reviews did not give
the Prof. Atkins study attention it merits — a gap
we are willing to fill in.

Atkins is Professor at the University of Vir-
ginia. He considers himself as a scholar, a non-spe-
cialist, an essayist and a critic rather than a literature
expert. Even though in the last few years he has
examined in depth the works of E.B. White' and
T.S. Eliot?, the essence of the essay has constituted
the center of his academic interests®. The book
we are presenting represents his most important
achievement in this scientific field.

Tracing the essay diverges from others studies
dedicated to the subject. In the first place, it has

' G.D. Atkins, E.B. White: The essayist as first-class writer, New York 2012.

2 G.D. Atkins, T.S. Eliot and the failure to connect. Satire on modern misunderstandings, New York, 2013.

3 In addition to Tracing the essay the author published also: Reading essays: An invitation, Athens and London:
University of Georgia Press, 2008; On the familiar essay: challenging academic orthodoxies, New York, 2009.



been written in a rather reflective and frank style.
The author doesn’t hide himself behind literature
theories or specific and often unclear academic
language. The reason of this methodological
approach lies in the fact that the objectivity is
not the principal epistemological instrument of
the essayist. Atkins is aware that writing about
essay inevitably leads to write another essay. The
essay-writing process, moreover, requires candor
(aspect to which recalls E.B. White as ‘the basic
ingredient of the form”), for it isn’t permitted
to lie while writing an essay — dishonesty can
wreck the whole structure of this literary form.
Atkins doesn’t exaggerate when he opens the
book with the sentence: ‘My life changed the
day I rediscovered the essay’ (p. 1) (he means
both personal and professional aspects of his
life: he has finally appreciated reading the essays
and acquired more certainty while teaching
university students how to write them). The
essay doesn’t merely allow, but even welcomes
every autobiographical announcement, for the
personal experience establishes the straight
link between the author and the reader — the
field of their possible communication. Atkins
confirms his deep understanding of the essay
writing by behaving as an essayist himself. The
form represents an interpretation of the subject
making the whole study (its style and type of
reasoning) very coherent.

The author agrees upon the Renaissance
roots of the essay. He hardly believes in the
thesis stating the antic origin of the form*. He
reproduces, in the indirect way, the great — and
often overstated — theory of Jacob Burckhardt
concerning the birth of the individualism in the
Renaissance age. The 16" century humanistic
‘revolt’ paved the way to the exploration of
the self. The essay and, we can add, the auto-
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portrait — constitute tangible effects of this dis-
covery.

The impact is ethical, to be sure, but ethical
in a strictly limited sort of way. Being emerges
from and by means of this self-discovery and
mapping, rather than via comprehension of the
order outside the individual and, indeed, out-
side man. Experience is the great Renaissance
teacher, not the Church. (...) The essay was, his-
torically, the first form to take the experience of
the individual and make it stuff of literature; the
novel soon followed suit (p. 34).

Atkins gives great importance to personal
features of the essayist and — in consequence —
of the essay reader. He argues that the process
of writing an essay requires a healthy dose
of skepticism, but first of all a considerable
amount of humility allowing to embrace the
reality as it is. He alludes to the famous William
Hazlitt’s essay On going a journey as a perfect
example of text which — unfortunately — became
unbearable to the today’s reader, who is in
a constant rush. Hazlitt wrote the essay without
any hurry and apparently about ‘nothing’ (the
essay talks about the joy that a journey can
provide), managing to create a perfect allegory
of the essay itself: a process of trying, tasting
and observing deprived of preconceptions and
external, objective goals. To compose such a text
as well as to be able to appreciate it as a reader
demands preparation. Unwillingness to discover
the consequences of the action and willingness
to concentrate on the same action, resembles the
perfect anchoring in the present, which is one of
the most exacting spiritual exercises. The essay
form is therefore an expedient to improve one’s
character, a spiritual exercise indeed, a way of
healing the soul by giving it back its tidiness.
It allows to slow down and pay more attention

* The lost origins of the essay, ed. Cf.J. D’ Agata, Saint Paul, 2009. The editor of the anthology has collected examples
of essays from all over the world, among them, before the On some verses of virgil by Michel de Montaigne the
reader can find texts of Heraclitus of Ephesus, Theophrastus of Eressos or Yoshida Kenk®.
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to things we generally neglect. Atkins adds: (...)
in my newspaper writing and my scholarship
and criticism alike, I had rushed, eager and
anxious for the finish line. (...) I was enslaved to
efficiency. (...) writing essays requires a change
of pace — and of heart. Writing that someone
else wants to read, writing that is respectful of
its subject(s), entails noting and representing
particulars, fleshing out scenes and characters
with the details that they deserve and that readers
need in order to participate in the “story”. (...)
The essay is not a pointed — a-pic — form; it is
— to use an inelegant phrase — process — rather
than product-oriented (p. 81).

So we have arrived to the comprehension of
the Atkins’ vision of the essay form as a specific
process. It includes the story and the reflection
upon the story. It is a process of giving shape to
the finding one’s way, even if it apparently narrates
about recently read books or ultimately seen art
exhibitions. Gyorgy Lukacs has explained that
the essential component of this nonfiction form is
the irony, meant as a term describing the tension
between the ordinary and the universal ambitions
of the essay. The ironic procedure should consist
in the apparent lightness of the treated subject
and — at the same time — the aspiration to speak
about ultimate problems. Atkins does not agree
with the Hungarian theorist. He argues that the
term of sneakiness a way better describes the
basic feature of the essay form. The irony, a strong
and dominant rhetorical category, contrasts the
aspiration to modesty and humility that the essayist
should hanker for. The sneakiness, much fragile as
a method, sentences the essay as the second-class
kind, the position that not only should satisfy an
essayist but even make him feel proud.

Together with the description of the essay
as a second-class kind, Atkins often draws upon
the formulation that essay ‘lies between’. He
means the already mentioned ‘field” between
process and product. In addition, as literature
procures the experience, only the essay, says
Atkins, gives us a reflection upon experience.
That is where the title of the study — Through
experience to truth — reveals its enigmatic
character. Every time, argues Atkins, when a
novel inclines to the didactic, it gets closer to
the essay. While fiction tells the reader only
what not should be done, the essay’s purpose is
exhortative: what to do and to be. It lies only a
step from the pure reflection, that is to say on
the classification area between literature and
philosophy. It is commonly known that the
object of philosophy is to find the reasons of the
truth. The essay is not able to reflect upon pure
concepts and ideas because ‘being, for the essay,
is always incarnate’ (p. 152). It is rooted in the
experience and — at the same time — it strives for
the disembodied eidos, the truth itself:

The essay cannot save the world, despite the
glory with which I seem to have enshrouded
it. Nor is the essay by any means the greatest
literary form or kind — only distinctive. It is less
grand than fiction, more skeptical including
itself, than philosophy. In its self-effacing,
modest, and humble way, it does, however,
point to Ultimate Truth (p. 152).

Atkins has managed to prove that the modest
distinction of essay as a form conceals the range
of scientific questions which goes beyond
literature research.

Paulina Ortowska
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MICHAL ZAREMBA

MICHAL ZAREMBA

Europejski Trybunal Ochrony Praw Cztowieka
wobec naruszen prywatnosci w mediach.
Czgs¢ 1. Ewolucja orzecznictwa

Europejski Trybunal Ochrony Praw Czlowieka

w Strasburgu wobec naruszen prywatnosci w mediach.
Cze$¢ 2. Znaczenie stanowiska Trybunatu dla debaty
publicznej w Polsce
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Artykutly, sprawozdania z konferencji i recenzje. ..

SPRAWOZDANIA Z KONFERENCJI

KAROLINA BRYLSKA

WIESLAW CETERA

OLGA DABROWSKA-
-CENDROWSKA

MICHAL GEOWACKI

MICHAL GELOWACKI

KATARZYNA
KOPECKA-PIECH,
AGATA LUDZIS-
-TODOROV

DOROTA
LEWANDOWSKA-
-JAROS

KATARZYNA
OSUCHOWSKA

ANNA PALUCH

TERESA SASINSKA-
-KLAS

WIESEAW SONCZYK

EWELINATYC

Sprawozdanie z IV Ogoélnopolskiej Konferencji
Metodologicznej Medioznawcow ,,Metodologia

w stuzbie teorii? U Zrodet projektow badawczych
medioznawcow”’, Warszawa, 21-22 listopada 2013

Sprawozdanie z konferencji SUMMIT 2014,
Rochester, 15-16 pazdziernika 2014

Sprawozdanie z realizacji projektu ,,Progres — Program
Rozwoju: Gospodarka—Edukacja—Sukces”, Kielce,
wrzesien 2010—czerwiec 2014

Sprawozdanie z 64. Konferencji International
Communication Association (ICA) — “Communication
and ‘The Good Life’”, Seattle (WA), 2226 maja 2014

Sprawozdanie z migdzynarodowej konferencji
RIPE@?2014 “Public service media across
boundaries”, Tokio, 2629 sierpnia 2014

Sprawozdanie z Ogolnopolskiego Seminarium
Mtodych Medioznawcow i Komunikologoéw
»Komunikacja i media”, Wroctaw, 15 listopada 2013

Sprawozdanie z 111 Ogoélnopolskiej Konferencji
Naukowej z cyklu ,,Tozsamo$¢ nauk o mediach”
—,,Rola mediow w edukacji spotecznej”, Warszawa,
17-18 czerwca 2014

Sprawozdanie z sympozjum “Promoting alternative
views in a multipolar world: BRICS

and their evolving role in developing media markets”,
Berlin, 10-11 pazdziernika 2013

Sprawozdanie z konferencji CEECOM “Changing
media and democracy: 25 years of media freedom
and public sphere in Central and East Europe”,
Wroctaw, 12—-14 czerwca 2014

Sprawozdanie z seminarium ,,Demokratyzacja
polityki medialnej w ekosystemach cyfrowych”,
Warszawa, 17 pazdziernika 2014

Sprawozdanie z ogdlnopolskiej konferencji ,,Prasa
tradycyjna w $wiecie sieciowym — obecna kondycja

i perspektywy rozwoju”, Warszawa, 45 listopada 2013
Sprawozdanie z konferencji naukowej z cyklu

,»Dyskurs autopromocyjny i jego wspotczesne odstony”,
Katowice, 2 kwietnia 2014

1
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167-169

200-204

166-169

193-196

161-165

175178

197-199

235-237



Artykutly, sprawozdania z konferencji i recenzje. ..

RECENZJE

KAROLINA BRYLSKA  Tomasz Gackowski SB wokdl dziennikarzy.
Stefan Kisielewski i Jerzy Suszko — przyjazn

w czasach PRL 3 173-176
KATARZYNA Marcin Sanakiewicz Poetyka telewizyjnych
GAJLEWICZ-KORAB  programow porannych miedzy informacjq,

tabloidem i autopromocjq 1 209-212
KATARZYNA Olga Dabrowska-Cendrowska Poranny towarzysz

GAJLEWICZ-KORAB i doradca. Polskie telewizje sniadaniowe
na przykladzie programow ,, Dzien Dobry TVN”

i ,, Pytanie na sniadanie” 4 181-183
JAROSLAW GUGALA  Jacek Dabata Warsztatowo-aksjologiczne mechanizmy

tworzenia telewizji 2 254-256
KATARZYNA IWANICKA Donald Matheson, Stuart Allan Dziennikarstwo

wojenne online 3 180-181
ANNA JUPOWICZ- Michat Makowski Niewerbalna komunikacja
-GINALSKA w reklamie telewizyjnej. Zastosowanie i oddziatywanie 1~ 207-208
PATRYK MAKULSKI Wtodzimierz Gogotek, Wiestaw Cetera Leksykon

tematyczny. Zarzqdzanie, IT 3 184-186
INA MARTELA Krzysztof Gajdka Rzecznik prasowy w otoczeniu

mediow. Teoria i praktyka 2 257260
PAULINA ORLOWSKA  George Douglas Atkins Tracing the essay: through

experience to truth 4 191-193
MARIA PIWINSKA Jacek Dabata Media i dziennikarstwo.

aksjologia—warsztat—tozsamos¢ 4 184-185
NATALIA RAKOWSKA Natalia Hatalska Czgstki przyciggania. Jak budowaé

niestandardowe kampanie reklamowe 3 181-184
WIESEAW SONCZYK  Paulina Olechowska Akcesja Polski do Unii Europejskiej

na tamach prasy regionalnej Ziem Zachodnich 1 212-216
WIESLAW SONCZYK  Jerzy Jarowiecki Prasa na ziemiach polskich XIX

i XX wieku 2 249-253

WIESLAW SONCZYK  Patrycja Szostok Prasa samorzqdowa czy prasa
wladz samorzgdowych? Komu stuzq periodyki
finansowane z lokalnych budzetow? 3 176-179

WIESLAW SONCZYK  Bartlomiej Secler Ksigdz Jozef Tischner w srodkach
spolecznego przekazu w Polsce w latach 1955-2000.
Studium politologiczno-medioznawcze 4 188-191
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ALEKSANDRA
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DOROTA SZOSTEK-
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KONRAD
W. TATAROWSKI

RAFAL WARDZYNSKI

KRZYSZTOF
WASILEWSKI

WIESLAW WLADYKA
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Matgorzata Szpakowska ,, Wiadomosci Literackie”
prawie dla wszystkich

Joanna Kuciel-Frydryszak Stonimski. Heretyk
na ambonie

Wawrzyniec Konarski Politolog o polityce. Wywiady,
komentarze, opinie i ekspertyzy (2008-2014)

Stephen Coleman, Karen Ross The media
and the public. “Them” and “Us” in media discourse

Jan Tomkowski Moja historia eseju

Piotr Bednarz Dylematy neutralnych. Szwajcarska
opinia publiczna wobec kwestii polskiej 1914—1918

Media mniejszosci. Mniejszosci w mediach
red. Matgorzata Adamik-Szysiak, Ewa Godlewska

Wiestaw Luka Fakt jest swiety. Rozmowy o reportazu,
wywiadzie i mediach

267-269

186-188

261-266

241-244

245-248

187-189

190-192



ARTICLES, CONFERENCE REPORTS
AND BOOK REVIEWS PUBLISHED
IN ISSUES 1-4 FROM 2014

From the Editor — We evolve...

ARTICLES
JAGODA BLOCH

KAROLINA BRYLSKA

KAMILA CHURSKA-
-WOLOSZCZAK

MAREK CHYLINSKI

KATARZYNA
CZAJKOWSKA

JOLANTA DZIERZYNSKA-
-MIELCZAREK

TOMASZ FRASZCZYK

TOMASZ FRASZCZYK

WOIJCIECH FURMAN

KATARZYNA
GAJLEWICZ-KORAB

ADAM GORSKI

GRAZYNA GZELLA

Mistakes in text segmentation as a cause
of communication interference

Threat rhetorics in the Polish political discourse —
the analysis of press materials from Parliamentary
election campaign in 2011

Press of the Pomeranian voivodeship during
the people’s referendum period and elections
to the Legislative Sejm

The obligation of due care and accuracy
in the collection and use of press releases
with regard to journalistic professionalization

Promotion and popularization of culture
as one of the main goals of RTVE

The television market in Poland

Reform of the Latvian public media

in the perspective of developing modern content
distribution technologies, evolution of user needs
and complicated Latvia—Russia relations

Television in Greece in the era of socialist
dream of Andreas Papandreu

MDI agency as an example of spin and counter-spin

The future of the French public media sector
in light of TNT on the example of France Télévisions

Limitations of claims in the case of reputation
protection

The creators of “Lech. Gazeta Gnieznienska”
up to 1914

169-182

115-127

163-180

25-37

85-98

101-114

67-83

69-83
75-83

85-94

2941

199-210



Articles, conference reports and book reviews. ..

IWONA HOFMAN Alexander Janty-Polczynski’s “Wracam z Polski”
[’m coming back from Poland] as a reportage
and social fact 2 211225

MAREK JABLONOWSKI, Theoretical status of media studies — few comments
WOIJCIECH JAKUBOWSKI to the discussions 4 11-25

ALICJA JASKIERNIA, Review of European media policy. Threats for media
MICHAL GLOWACKI  pluralism and the independence of journalists
and issues of sector concentration in the European
debate in 2013 1 183-190

ALICJA JASKIERNIA Public broadcasters in the United States, or how
to survive on the free market 2 95-112

ALICJA JASKIERNIA,  European Union and the Council of Europe
MICHAL GLOWACKI  and human rights on the internet. European

standards of internet governance 3 145-152
STANISLAW Public service media in the era of convergence
JEDRZEJEWSKI — European regulation and practice of communication 3 135-144
ANNA On the depolarization of journalistic and marketing
JUPOWICZ-GINALSKA communication professions. Ethics and media practice 1 45-63
KAROL KACZOROWSKI Arab spring in Turkish daily English press 1 83-98
KAMILA KAMINSKA  The end of censorship in the Polish People’s

Republic (1989-1990) 3 113-132
SEBASTIAN Programmes about books on Polish television
D. KOTULA channels. A half-decade review (1952-2002) 1 115-126
TADEUSZ KOWALSKI  Economic research on media as an element

of media studies 2 15-37
MIROSEAW LAKOMY  Tweets on top. Responsive policy 2 153-165
MARIA Between advertising and surreptitious advertising.
LOSZEWSKA-OLOWSKA Legal aspects of sponsored articles and product

placement in the Polish printed and online press 4 55-72

MAGDALENANIZIOLEK Acces to public information in the practice of media 4 43-53

TOMASZ OLCZYK Social network site in electoral campaings —

Facebook profiles of Bronistaw Komorowski,

Barack Obama and Mitt Romney 4 87-101
RENATA Methods and techniques of news information
PIASECKA-STRZELEC in contemporary Polish press agencies 3 55-65
MAGDALENA Cultural pluralism in European public

RATAJCZAK service media and Swiss dilemmas of transculturalism 3 99-109



Articles, conference reports and book reviews. ..

KAJA ROSTKOWSKA
RADOSLAW SAJNA

TERESA
SASINSKA-KLAS

ANDRZEJ SAWICKI
JACEK SOBCZAK
JACEK SOBCZAK
PIOTR SWACHA

JOANNA
SZYLKO-KWAS

EWA SWIATKOWSKA

JOANNA
TACZKOWSKA-
-OLSZEWSKA

KATARZYNA
TOLOCZKO

WOJCIECH WALCZAK

RAFAL WARDZYNSKI

DOMINIKA
WISNIEWSKA

MICHAL ZAREMBA

MICHAL ZAREMBA

Oni (Them) by Teresa Toranska — between an interview
and interrogation

Public television in Latin America — dilemmas
and perspectives

The specific nature of phenomena in media
communication and problems with their empirical
research

The future of public media in Japan
Legal conditions of media functioning. Part 1.
Ethical conditions of media functioning. Part 2.

The image of countries from the Soviet bloc and the
capitalist world in “Przeglad Sportowy” (1948—1953)

The function of press photography — an analysis
on the example of the title page of “Gazeta Wyborcza”

Financing the remit of public service media —
selected issues

The future of journalism profession in Poland —
variant models of legal solutions

Polish and British television on Facebook

Sharing hypertext on Facebook. Determinants
of receiving feedback

“Eye to eye with the tamed”. Polish socio-cultural
weeklies in the 100" anniversary
of the Spring of Nations

Public service radio in Sweden — dilemmas
and perspectives

The European Court of Human Rights in Strasbourg
in view of breaching privacy in media.
Part 1. Evolution of jurisdiction

European Court of Human Rights in Strasbourg
towards privacy violation in the media. Part 2.
Impact of the case law on public debate in Poland
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Articles, conference reports and book reviews. ..

CONFERENCE REPORTS

KAROLINA BRYLSKA

WIESEAW CETERA

OLGA DABROWSKA-
-CEDROWSKA

MICHAL GELOWACKI

MICHAL GLOWACKI

KATARZYNA
KOPECKA-PIECH,
AGATA LUDZIS-
-TODOROV

DOROTA
LEWANDOWSKA-
-JAROS

KATARZYNA
OSUCHOWSKA

ANNA PALUCH

TERESA
SASINSKA-KLAS

WIESLAW SONCZYK

EWELINATYC

Report from the IV National Methodological
Media Studies Conference “Methodology in service
of theory? Sources of media studies research

projects”, Warsaw, November 21-22, 2013 2 229-234
SUMMIT 2014 Conference, Rochester,
October 15-16, 2014 4 170-174

Report from project “Progress — Program
Development: Economy—Education—Success”,
Kielce, September 2010—June 2014 3 158-160

64" Annual Conference of the International

Communication Association (ICA) — “Communication

and ‘The Good Life’”, Seattle (WA),

May 22-26, 2014 3 155-157

International Conference RIPE@2014
“Public service media across boundaries”,
Tokyo, August 26-29, 2014 4 167-169

Report from the National Seminar of Young Media
and Communication Studies Scholars “Communication
and Media”, Wroctaw, November 15, 2013
1 200-204

IIT National “Identity of media studies”
Conference — “The role of media in social education”,
Warsaw, June 17-18, 2014 3 166-169

Report from the symposium “Promoting alternative

views in a multipolar world: BRICS and their evolving

role in developing media markets”, Berlin,

October 10-11, 2013 1 193-196

7" Central and East European Communication

and Media Conference (CEECOM) — “Changing media

and democracy: 25 years of media freedom

and public sphere in Central and East Europe”,

Wroctaw, June 12-14, 2014 3 161-165

Seminar “Democratization of media policy
in the digital ecosystems”, Warsaw,
October 17,2014 4 175-178

Report from the national conference “Traditional
press in a network world — current state and perspectives
of development”, Warsaw, November 4-5, 2013 1 197-199

Report from the scientific conference
“Self-promotional discourse and its contemporary
scene”, Katowice, April 2, 2014 2 235-237



Articles, conference reports and book reviews. ..

BOOK REVIEWS

KAROLINA BRYLSKA Tomasz Gackowski SB and journalists.
Stefan Kisielewski and Jerzy Suszko — friendship

of in the times Polish Peoples Republic 3 173-176
KATARZYNA Marcin Sanakiewicz The poetics of television morning shows
GAJLEWICZ-KORAB between information, tabloids and programme promotion
1 209-212
KATARZYNA Olga Dabrowska-Cendrowska Morning companion

GAJLEWICZ-KORAB and advisor. Polish TV breakfast programs with examples
of ,,Dzien Dobry TVN” and ,, Pytanie na sniadanie” 4 181-183

JAROSLEAW GUGALA  Jacek Dabala Mystery and suspense in creative

righting 2 254-256
KATARZYNA Donald Matheson, Stuart Allan War journalism online
IWANICKA 3 180181
ANNA Michat Makowski Non-verbal communication
JUPOWICZ-GINALSKA in television advertising 1 207-208
PATRYK MAKULSKI Wiodzimierz Gogotek, Wiestaw Cetera Thematic

lexicon. Governance, IT 3 184-186
INA MARTELA Krzysztof Gajdka The spokesperson in media

surroundings. Theory and practice 2 257260
PAULINA ORLOWSKA  George Douglas Atkins Tracing the essay:

through experience to truth 4 191-193

MARIA PIWINSKA Jacek Dabata Media and journalism:

axiology—skills—identity 4 184-185
NATALIA RAKOWSKA Natalia Hatalska Particles of attraction. How to build

custom advertising campaigns 3 181-184

WIESLAW SONCZYK  Paulina Olechowska Polish accession to European
Union in regional daily newspaper's the West

lands of Poland 1 212216
WIESLAW SONCZYK  Jerzy Jarowiecki Press on Polish territories
in the 19" and 20" century 2 249-253

WIESLAW SONCZYK  Patrycja Szostok Self~governmental press or press
of self-government? To whom newspapers financed
from the local budgets serve? 3 176-179

WIESLAW SONCZYK  Bartlomiej Secler Jozef Tischner in means
of social communication (1995-2000).
Study on politics and media 4 188-191
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Malgorzata Szpakowska ,, Wiadomosci Literackie”
for almost everyone

Joanna Kuciel-Frydryszak Stonimski. Heretic
on the pulpit

Wawrzyniec Konarski Political scientist
on politics. Interviews, commentaries, opinions
and expertise (2008-2014)

Stephen Coleman, Karen Ross The media
and the public. “Them” and “Us” in media discourse

Jan Tomkowski My history of the essay

Piotr Bednarz Dilemmas of the neutral.
Swiss public opinion towards
the 1914-1918 Polish issue

Media of minorities. Minorities in the media
ed. Malgorzata Adamik-Szysiak, Ewa Godlewska

Wiestaw Luka Holy fact. Talks about reportage,
interview and the media

267-269

186—188

261-266

241-244

245-248

187-189

190-192



Instytut Dziennikarstwa UW = najwieksza w Polsce placowka
ksztalcaca blisko 1600 stuchaczy
w zakresie dziennikarstwa i komunikacji spolecznej:

Studia licencjackie:
M Stacjonarne Studia Licencjackie
M Niestacjonarne Studia Licencjackie w trybie wieczorowym
M Niestacjonarne Studia Licencjackie w trybie zaocznym

Studia magisterskie:
M Studia stacjonarne II stopnia
M Studia niestacjonarne II stopnia w trybie wieczorowym
M Studia niestacjonarne II stopnia w trybie zaocznym

Studia podyplomowe:
B Podyplomowe Studia Dziennikarstwa i Komunikacji Spoleczne;j
M Pomagisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa
M Podyplomowe Studia Laboratorium Reportazu.

W Instytucie Dziennikarstwa sa prowadzone badania réznych aspektow dziatalnoS§ci mediow
1 systemow masowego komunikowania. Gtéwne kierunki badan obejmuja prawo prasowe i au-
torskie Polski oraz innych panstw; ewolucje 1 przemiany polskiego systemu informacji maso-
wej; zagadnienia reklamy i public relations; zagraniczne systemy masowe] informacji; teorie ko-
munikowania w Polsce i za granica; historie polskich Srodkow masowego przekazu; ekonomike
mediow oraz jezyk masowego komunikowania 1 Srodkow przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umozliwia studentom poglebianie praktycznych umiejetno$ci m.in.
w ramach specjalnoSci: dziennikarskiej (prasowej, radiowe], telewizyjnej, reportazu multime-
dialnego, dziennikarstwa online), PR i marketingu medialnego, fotografii prasowej, reklamowe;j
1 wydawniczej (studia I i IT stopnia), dokumentalistyki (studia II stopnia) oraz logistyki mediow
(studia I stopnia w ramach specjalno$ci logistyka 1 marketing w mediach oraz technologie infor-
macyjne mediow).

Nasz adres:
ul. Nowy Swiat 69, 00-927 Warszawa
tel./fax (48-22) 826-93-66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl
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The Institute of Journalism of Warsaw University
is the largest centre
which offers professional education to over 1600 students
in journalism and social communication studies:

Undergraduate studies:
M 3-year Undergraduate Bachelor’s Studies
M 3-year Undergraduate Evening Bachelor’s Studies
M 3-year Undergraduate Extra-mural Bachelor’s Studies

Master studies:
M 2-year Graduate Master’s Studies
M 2-year Graduate Evening Master’s Studies
M 2-year Graduate Extra-mural Master’s Studies

Postgraduate studies:
M Postgraduate Evening Studies in Journalism
M Postgraduate Extra-mural Studies in Journalism
M Postgraduate Studies in Reportage Laboratory.

Research activities cover various aspects of the media and the systems of mass communication.
The main research areas are the press and copyright law in Poland and other countries, the evo-
lution of the Polish media system, advertising and public relations, foreign media systems, the

theory of communication in Poland and elsewhere, the history and evolution of media, language

of communication and the media.

The Institute supports the development of practical skills within the following areas:

journalism (press, radio, television, multimedia reportage, online journalism), PR and media
marketing, advertising and editorial photography (first and second-cycle studies), documentary
studies (second-cycle studies) and media logistics (first-cycle studies in the logistics and mar-

keting in media, and media information technology specializations).

Our address:
00-927 Warszawa
Nowy Swiat 69
tel./fax: (48-22) 826-93-66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl

1D



oeRsyeerY - Uniwersytet Warszawski

INSTYTUT DZIENNIKARSTWA

Przewodniczgcy Rady Redakcyjnej i redaktor naczelny
A kwartalnika ,Studia Medioznawcze” majg zaszczyt
WYDZIAL zaprosi¢ do wziecia udziatu

DZIENNIKARSTWA
I NAUK POLITYCZNYCH W
|

IX edycji konkursu na prace doktorska
dotyczaca zagadnien nauk o mediach
i komunikacji spotecznej

Ideg konkursu jest promowanie mlodych badaczy zajmujacych si¢ problematyka
nauk o mediach oraz upowszechnianie warto$ciowych pod wzglgdem merytorycz-
nym prac podejmujacych tematy wynikajace z naukowej refleksji nad r6znymi ich
aspektami.

Szanowni Panstwo

Koncepcja zorganizowania konkursu zrodzila si¢ w najblizszym nam Srodowisku
pracownikow Instytutu Dziennikarstwa UW. Uznali$my, ze patronat nad nim obej-
mie redakcja ,,Studiow Medioznawczych” — kwartalnika skierowanego do wszyst-
kich §rodowisk polskich badaczy mediow. Chodzilo o stworzenie instytucji, kto-
rej celem byloby wylonienie z grona miodych pracownikéw nauki tych, ktérych
osiggniecia sg godne upowszechnienia i w znacznym stopniu przyczyniajg si¢ do
kreowania podstaw dyscypliny.

Warunkiem przystgpienia do konkursu, ktorego dziewiata edycja bedzie obejmo-
wa¢ niepublikowane prace doktorskie obronione w roku akademickim 2014/2015,
jest zgloszenie uczestnictwa do 31 pazdziernika 2015 r. i nadestanie tekstu pracy
(w postaci wydruku oraz w formie elektronicznej, na nosniku CD-ROM), wraz
z dwiema recenzjami samodzielnych pracownikow nauki, na adres redakcji poda-

ny na nastepnej stronie.



,»Studia Medioznawcze”
Instytut Dziennikarstwa WDiNP UW
ul. Nowy Swiat 69
00-927 Warszawa

Zgloszone prace zostang poddane ocenie recenzentow powolanych przez organi-
zatorow konkursu, a nastepnie — Komisji zlozonej z cztonkéw Rady Naukowe;j
»dtudiow Medioznawczych”. Komisja podejmie ostateczng decyzje w sprawie
wylonienia laureata, ktory o przyznaniu nagrody zostanie poinformowany do
31 grudnia 2015 r. Dodatkowe informacje mozna uzyskac¢ za posrednictwem pocz-
ty elektronicznej (sm@id.uw.edu.pl) lub telefonicznie (22) 55 20 240.

Uroczysto$¢ wreczenia przyznanego wyrdznienia odbedzie si¢ podczas dorocznej
konferencji Instytutu Dziennikarstwa UW. Nagrodzona praca ukaze si¢ w wydaniu
ksigzkowym.

Przewodniczacy Redaktor naczelny

14 U

Prof. dr hab. Janusz Adamowski Prof. dr hab. Marek Jabtonowski



