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Egzekwowanie standardow

czy edukowanie specjalistow?
Dwa podejScia do etyki

w amerykanskim public relations

Jacek Barlik

merykanskie do§wiadczenia z etyka PR

(poza kodeksem Public Relations So-
ciety of America — PRSA) sq mato popularne
w Polsce, cho¢ moga by¢ uzyteczne w roz-
strzyganiu profesjonalnych i moralnych dyle-
matoéw branzy. PRSA przez 50 lat stosowato
kodeks etyczny oparty o sankcje za nieetycz-
ne zachowania. Komisja skarg (pozniej etyki)
rozpatrywala zazalenia przeciwko specjali-
stom, ktdrzy naruszyli zasady. Taki model oka-
zat si¢ nieefektywny: zdecydowana wickszos¢
zazalen konczyla si¢ brakiem rozstrzygnigcia,
a uznanie przez komisj¢ skargi za uzasadnio-
na byto zwykle efektem wyrokéw sadowych.
Dlatego kodeks etyczny PRSA z 2000 r. od-
wotuje si¢ raczej do zestawu warto$ci waznych
w praktyce PR, zamiast utrzymywac¢ mechani-
zmy quasi-sadowe. Nacisk w kodeksie zostat
potozony na promocj¢ pozadanych zachowan
PR-owcow 1 na ustanawianie pozytywnych
wzorcoéw. W PRSA odpowiada za to Rada Etyki
i Standardéw Profesjonalnych (BEPS — Board
of Ethics and Professional Standards). Ko-
deks PRSA uzupetniajg zalecenia zawodowe
(Professional Standards Advisories) dotyczace
konkretnych sytuacji, ktore sa systematycznie
wzbogacane, wraz z pojawianiem si¢ nowych
zjawisk, trendéw, technik komunikacyjnych
czy medidw. Problematyka etyki PR jest sze-

roko prezentowana podczas ,,miesigcy etyki
PR” (we wrze$niu), jak rowniez popularyzo-
wana na stronie www.prsa.org, w publikacjach
branzowych PRSA (miesi¢czniku ,,PR Tactics”
i kwartalniku ,,PR Strategist”), naukowych
(-, PR Journal”), podczas konferencji PRSA,
przez Institute for Public Relations, periodyki
i uczelnie.

Wprowadzenie i pytania badawcze
Egzekwowanie etycznych i profesjonalnych
zachowan specjalistow pozostaje — obok de-
baty o ewentualnym licencjonowaniu zawodu
— jednym z najgorgcej dyskutowanych zagad-
nien w amerykanskim srodowisku public rela-
tions. Ze wzgledu na intensywnos$¢ amerykan-
skich dyskusji i dlugi czas trwania warto si¢
im przyjrze¢, bo mozemy skorzysta¢ z efek-
tow 1 ustalen, jako praktycy public relations
i badacze tej dyscypliny w Polsce. Dodam, ze
zainteresowanie tematyka etyki w amerykan-
skim public relations wynika takze — oprdcz
naturalnych potrzeb poznawczych — z dostgpu
do zrédet przeznaczonych jedynie dla czton-
kéw PRSA: stron internetowych, publikacji,
materialdw w sieci, seminaridéw etc.

Warto zatem postawi¢ nastgpujace pytania
odno$nie do amerykanskich standardéw etyki
PR, dyskusji na ten temat i ich uzytecznosci



na polskim gruncie, zarbwno w praktyce, jak

i w badaniach PR:

» Jakie sa doswiadczenia z przestrzeganiem
standardéw etycznych i profesjonalnych pu-
blic relations w USA?

* Czy — na podstawie ponad 60 lat obowiazy-
wania kodeksu etyki PRSA — mozna stwier-
dzi¢, ze w ogdle mozliwe sa sankcje dla nie-
etycznych specjalistow public relations?

* Jesli nie obowiazuja sankcje dla naruszaja-
cych zasady etyki public relations, to jaka
moze by¢ skuteczna alternatywa?

» Jak edukowaé specjalistow PR w obszarze
etyki zawodowej, pokazywac¢ wzorce, odno-
si¢ si¢ do naruszenia standardow?

Rozstrzygnigcie wskazanych kwestii powinno

pomodc polskim praktykom i badaczom unik-

naé bleddéw i Slepych uliczek, ktére przytrafia-
ly si¢ naszym amerykanskim odpowiednikom,

a przede wszystkim — skorzysta¢ z pozytywnych

i skutecznych rozwigzan wypracowanych na

tamtym rynku. Bo w dziedzinie public relations

ciagle mamy si¢ czego uczy¢ od Amerykanow.

Uwarunkowania ekonomiczne,
spoleczne i wielko$¢ rynku PR
Réznice w skali dziatania migdzy Stanami
Zjednoczonymi a Polska, rozpowszechnienie
public relations w rozmaitych obszarach zy-
cia, odmienne zaplecza finansowe, budzety,
wielkos¢ projektow i liczba specjalistow PR sa
oczywiste nawet dla pobieznego obserwatora.
Wystarczy przyjrze¢ si¢ rynkowi amerykan-
skiemu na podstawie danych statystycznych
i finansowych pochodzacych z rzadowego biu-
ra statystyk o zatrudnieniu (Bureau of Labor
Statistics) i z serwis6w branzowych poswigco-
nych PR:

* liczba specjalistbw 1 menedzeréw PR

w USA — okoto 290 000 (2012)

I Zrédto: http://www.bls.gov/ [dostep: 7.04.2014].
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* przewidywany wzrost liczby stanowisk

w branzy PR (2012-2022): ok. 1% rocznie
* placa specjalisty PR: 54 000 USD (rocznie)
* placa menedzera/ dyrektora PR: 95 000

USD (rocznie)'.

Uzupetnieniem oficjalnych statystyk o zatrud-
nieniu sg liczby dotyczace organizacji branzo-
wych, a takze agencji public relations dziataja-
cych w Stanach Zjednoczonych:

* czlonkowie PRSA —21 000 (2013)

* czlonkowie PRSSA (Public Relations Stu-

dents Society of America) — 11 000 (2013)
* wielko$¢ przychodéw agencji PR w USA

(2013): 11 mld USD
* liczba agencji PR w USA: 8 350
* pracownicy agencji PR w USA: 55 000~
Dla zachowania proporcji moglibySmy po-
dzieli¢ powyzsze dane przez 8, bo tyle razy
mniej ludzi mieszka w Polsce niz w USA
(38,5 mln i 315 mln) albo przez 30, bo taka
jest dysproporcja w wielkosci PKB (ok. 550
mld USD vs. 16,5 bln USD). Trudno takze
poréwnywac liczby cztonkéw organizacji
branzowych, poniewaz réznica bedzie znacz-
nie wieksza (cho¢ w ostatnich latach liczba
czlonkéw PRSA spadila z ponad 30 tys. do
21 tys. obecnie).

Mimo wskazanych dysproporcji amery-
kanska branza public relations nadal pozostaje
punktem odniesienia dla wigkszosci innych
rynkéw, w tym dla Polski. Jest to spowodowa-
ne znacznie wigksza skala dziatania, dtuzszy-
mi tradycjami (nie tylko w PR dla biznesu, ale
takze dla instytucji publicznych, rzadowych,
organizacji  spolecznych, charytatywnych
i catego III sektora), powazniejszymi budze-
tami i zasobami pozostajacymi do dyspozy-
cji amerykanskich specjalistow PR, a przede
wszystkim znacznym dorobkiem naukowym
i srodowiskowym dotyczacym kwestii etycz-

2 Zob. http://www.prsa.org/; http://www.ibisworld.com/ [dostep: 7.04.2014].
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nych w komunikowaniu®. Czolowi przedsta-
wiciele branzy PR, badacze dyscypliny (akade-
micy i eksperci), stowarzyszenia profesjonalne,
w tym PRSA, fundacje branzowe, jak Institute
for Public Relations, a takze menedzerowie
i specjalisci od dawna musieli odpowiada¢ na
pytania odnoszace si¢ do rzetelnego i przejrzy-
stego komunikowania, etycznego prowadzenia
biznesu, jawnosci zrddet informacji i jej zle-
ceniodawcow, wykorzystania niezaleznych
autorytetow, ruchow i organizacji spotecznych
w biezacej praktyce public relations. Znajdo-
walto to swoje odzwierciedlenie w krytycz-
nych opiniach o public relations formutowa-
nych w mediach przez politykow, naukowcow,
dziataczy spotecznych i aktywistow.

Problemy z reputacja

public relations

Z negatywnym postrzeganiem public relations
jako dziedziny komunikowania i dziatalnosci
gospodarczej — podobnie jak w innych krajach —
amerykanscy specjalisci PR maja do czynienia na
co dzien. Co wigcej, musieli si¢ z tym zmagac od
samego poczatku, czyli od drugiej potowy XIX w.
(jeszcze w czasach agentéw prasowych). Proby
nadania branzy bardziej profesjonalnego i etycz-
nego charakteru przez znanych z historii pionie-
row tej dyscypliny na ogot zle si¢ konczyly: Ivy
Lee zostat pod koniec zycia spostponowany za
prace na rzecz hitlerowskich Niemiec i koncernu
IG Farben, a Edward Bernays ,,zastuzyl” si¢ np.
koncernom tytoniowym przez promocj¢ palenia
wsrdd kobiet. Okreslenie ,,etyka public relations”
bylo powszechnie traktowane jak oksymoron.
Sprzyjaty temu glosne skandale biznesowe i orga-

nizacyjne, ktére podwazaty zaufanie do zawodu,
firm, komorek i specjalistéw public relations.

Wydarzenia blizsze w czasie mozna byto
obserwowa¢ w mediach amerykanskich, bran-
zowych 1 w serwisach internetowych poswie-
conych public relations, a takze w podrgcz-
nikach i opracowaniach akademickich. Do
najbardziej znanych przykladow kontrower-
syjnych etycznie zachowan specjalistow PR
naleza: tworzenie tzw. fasadowych organiza-
cji (,,Obywatele na rzecz Wolnego Kuwejtu”)
przez agencj¢ Hill & Knowlton podczas wojny
w 1991 r.; praca znanej agencji Kekst & Co.
dla banku Lehman Brothers, ktérego upadek
zapoczatkowal kryzys finansowy w 2008 r.;
doradztwo PR dla prezesa BP Tony’ego Hay-
warda podczas wycieku ropy z platformy
Deepwater Horizon w 2010 r.*

Proba zaprezentowania wskazéwek o cha-
rakterze etycznym i profesjonalnym dla amery-
kanskiego public relations pozostaje od ponad
60 lat kodeks etyczny Public Relations Society
of America, najwickszego stowarzyszenia bran-
zy w $wiecie (WWw.prsa.org).

Dyskusje wokol kodeksu etyki PRSA
Pierwszy kodeks etyki zostal przyjety przez
PRSA w 1950 r., a nastgpnie modyfikowany
w latach 1957, 1963 i 1977. PRSA przez pra-
wie 50 lat stosowalo kodeks etyczny oparty
o sankcje za nieetyczne zachowania. Komisja
skarg (pdzniej etyki) rozpatrywata zazalenia na
specjalistow, ktorzy naruszyli zasady etyki za-
wodowej. System obowiazujacy od 1959 r. (do
2000 r.) miat ksztalt guasi-sadowy, z prokuratu-
ra w postaci komisji skarg (od 1983 r. — komisji

3 Por. S.A. Bowen, The extent of ethics [in:] The future of excellence in public relations and communication
management. Challenges for the next generation, ed. E. Toth, Mahwah (NJ)-London 2007, p. 275-297.

4 Por. J. Doorley, F. Garcia, Reputation management. The key to successful public relations and corporate com-
munication, New York—London 2007, p. 28-55; J.E. Lukaszewski, Lukaszewski on crisis communication. What your
CEO needs to know about reputation risk and crisis management, Brookfield CT 2013, p. 210-211; M. diStaso,
M. Messner, D. Stacks, The Wiki crisis. BP s Deepwater Horizon spill on Wikipedia [in:] New media and public rela-

tions, ed. S. Duhe, New York 2012, p. 302-310.



etyki i standardow profesjonalnych), a ponad-
to z 9 panelami sadowymi na poszczegolne re-
giony Stanéw Zjednoczonych®.

Tajne postgpowania przed takimi ,.trybuna-
fami PR” konczyly si¢ skierowaniem do panelu
sadowego wniosku o przestuchanie podsadnego
i 0 rozstrzygnigcie (ostateczna decyzja nalezala
do rady dyrektoréw); oddaleniem skargi jako
nieuzasadnionej albo nieaktualnej (po korekcie
kontrowersyjnego zachowania); zawieszeniem
postgpowania do czasu wydania decyzji w trwa-
jacym procesie cywilnym albo kryminalnym;
wycofaniem skargi. O skomplikowaniu systemu
$wiadczy liczba stopniowanych sankcji (facznie
6): ostrzezenie, upomnienie, reprymenda, naga-
na, zawieszenie, wykluczenie z organizacji®.

Taki model okazat si¢ skrajnie nieefektyw-
ny — zdecydowana wigkszos¢ zazalen konczyta
si¢ brakiem rozstrzygnigcia, a uznanie przez
komisj¢ skargi za uzasadniong bylo zwykle
efektem wyrokéw sadowych. Do 2000 r. od-
byly si¢ tacznie 232 postgpowania w sprawie
nieetycznych zachowan czlonkow PRSA. Wie-
lu z nich, oskarzonych o nieetyczne zachowa-
nia, rezygnowalo z cztonkostwa czy — zamiast
dostarczenia dowodéw — zastanialo si¢ praw-
nikiem albo grozilo PRSA sadowym pozwem
o zniestawienie. Tylko 10 procedur (ponizej 5
proc.) zakonczyto si¢ formalnymi sankcjami
wobec cztonkdw PRSA, z tego 6 bylo efektem
wyrokow sadoéw powszechnych.

Przez 50 lat obowigzywania kodeksu etyki
z 1950 r. — jak pisze Kate Fitzpatrick — jedy-

Jacek Barlik

nie cztery osoby zostaty ukarane z inicjatywy
PRSA. Dodatkowo system narazal PRSA na
wysokie koszty, gdyz amerykanski zwyczaj
pozwow i kontrpozwow, ktory przybrat na sile
w latach 80. i 90. ub. wieku, wymagat drogiej
obstugi prawne;j. Stanowila ona powazne obcia-
zenie dla stowarzyszenia PRSA utrzymujacego
sie ze sktadek cztonkow’.

O nieskutecznosci kodeksu etyki PR dyskuto-
wali PR-owcy, wskazywali na to takze badacze.
Donald Wright o nieegzekwowalnosci istnieja-
cych kodeksdw etyki PR pisat juz w 1993 r.8 Nie-
ktérzy naukowcy wregcz kwestionowali potrze-
be¢ jakichkolwiek kodeksow etycznych w PR.
Wigkszos¢ kodeksow etyki PR nie zawiera
bowiem zadnych mechanizméw monitorowa-
nia nieetycznych zachowan ani kar za narusze-
nie standardéw, a najwyzsza mozliwa sankcja
$rodowiskowa dla nieetycznego specjalisty PR
pozostaje — przynajmniej w teorii — odebranie
cztonkostwa w organizacji, zwykle obwarowane
wieloma dodatkowymi warunkami. W kotach
akademickich pojawialy si¢ opinie, ze jesli spe-
cjalisci PR sa etyczni, to w kodeksach etyki nie
musza by¢ zawarte zadne metody egzekwowa-
nia pozadanych standardéw. Jak pisze Shannon
Bowen, niektorzy badacze twierdzili nawet, ze
wystarczy prosta deklaracja dotyczaca warto-
$ci, bo dobre intencje lepiej wskazuja kierunek
i okre$lajg reguty niz kodeks etyki PR®.

W takiej atmosferze, krytycznej wobec po-
przednich rozwiazan, rozpoczety si¢ prace nad
nowym kodeksem etyki PRSA'. Kodeks etyki

> R. Simon, Public relations. Concepts & practices, London 1986, p. 384-386.

¢ Tamze, s. 386.

7 K.R. Fitzpatrick, PRSA code of ethics moves from enforcement to inspiration, http://www.prsa.org/
Search?q=PRSA%20c0de%200f%20ethics%20moves%20from%20enforcement%20t0%20inspiration [dostep:

7.04.2014].

8 D.K. Wright, Enforcement dilemma: Voluntary nature of public relations codes, “Public Relations Review”,

vol. 19, issue 1, Spring 1993, p. 13-20.

° S.A. Bowen, Ethics and public relations, Institute for Public Relations 2007, http://www.instituteforpr.org/

topics/ethics-and-public-relations/ [dostgp: 7.04.2014].

10 J.E. Lukaszewski, Why PRSA can't punish, http://www.prsa.org/Search?q=Why%20PRSA%20can%E2%

80%99t%20punish [dostep: 7.04.2014].
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PR zostal przyjety przez walne zgromadzenie
PRSA w 2000 r., po ponad dwdch latach prac.
Zdaniem wielu ekspertow i specjalistow z bran-
zy jest to ,,kodeks bez zgbow”, ktory nie obej-
muje egzekwowania pozadanych standardow
etycznych i profesjonalnych. Wyjatek stanowi
wykluczenie z organizacji cztlonkdéw skazanych
przez sad powszechny''. Doroczne odnowienie
cztonkostwa w PRSA oznacza potwierdzenie
warto$ci 1 obowiazkow zawartych w kodeksie.
Nowe rozwiazanie stanowi raczej inspiracj¢ do
etycznego zachowania niz narzgdzie wptywu na
postepowanie cztonkdw PRSA. Robert Frause,
przewodniczacy BEPS (Board of Ethics and Pro-
fessional Standards w PRSA), odpowiedzialny
za prace nad nowym kodeksem, stwierdzil, ze
najtrudniejsze bylo pokonanie naturalnego da-
zenia do stworzenia kodeksu PR z sankcjami.
Dlatego kodeks etyczny PRSA z 2000 r. odwo-
luje si¢ raczej do zestawu wartosci waznych
w praktyce PR, niz wprowadza mechanizmy
quasi-sadowe. Nacisk w kodeksie jest potozony
na promocje¢ pozadanych zachowan PR-owcow
i na ustanawianie pozytywnych wzorcow. Jest
to wrecz powdd do dumy dla PRSA, ktore pisze
o tym obszernie na stronie dla cztonkéw!?.

Za wdrozenie kodeksu, jego popularyzacje
i przedstawiania tematyki etycznej odpowia-
da wspomniana juz Rada Etyki i Standardow
Profesjonalnych (BEPS — Board of Ethics and
Professional Standards) w PRSA. Cztonkowie
PRSA moga anonimowo zglasza¢ do BEPS
przypadki naduzy¢ wylacznie w celach eduka-
cyjnych i naukowych (bez wskazywania kon-
kretnych firm i nazwisk). Procedura nie ulatwia

zgloszen, bo trzeba wypehi¢ formularz i prze-
sta¢ go faksem (dla zachowania anonimowo-
$ci). Trudno wigc przypuszczaé, aby kto$ z niej
korzystat.

Kodeks etyki PRSA, znany w Polsce z th-
maczenia zawartego w pracy Jerzego Oledzkie-
go'3, jest oparty o kluczowe wartosci:

* rzecznictwo (reprezentacj¢) klienta

* rzetelnos¢

* wiedzg fachowa

* niezaleznosé

* lojalnos¢

* uczciwosce.

Ich uzupehieniem sg zasady dziatania przedsta-
wione w kodeksie:

* swobodny przeptyw informacji

* konkurencja

* ujawnianie informacji

* zachowanie tajemnicy

* unikanie konfliktu intereséw

* podnoszenie standardow.

Ten zestaw wartosci 1 zasad prowadzenia dzia-
tan public relations nie stanowi wyroznika ame-
rykanskiego PR, a poniekad ma charakter gene-
ryczny, podobny do innych rozwigzan w branzy
PR stosowanych na §wiecie.

Warto§ciowym  uzupelieniem kodeksu
PRSA sg zalecenia, a w zasadzie ostrzezenia
zawodowe (Professional Standards Adviso-
ries), ktére dotycza konkretnych sytuacji i sa
dostgpne na stronach PRSA przeznaczonych dla
cztonkéw. Zalecenia sa w miar¢ systematycznie
wzbogacane, wraz z pojawianiem si¢ nowych
zjawisk, technik komunikacyjnych czy me-
diéw. Sa publikowane przez BEPS od 2004 r.,

"' P. Curtin, T. Gaither, International public relations. Negotiating culture, identity and power, Thousand Oaks,
CA 2007, s. 79; J. Horton, The ethics question, Online Public Relations, http://www.online-pr.com/Holding/
TheEthics QuandaryARTICLE.pdf [dostep: 7.04.2014]; J. O’Dwyer, PRSA ethics rewrite flouted members, ethics
center, O’Dwyer Report 2013, http://www.odwyerpr.com/blog/?/archives/5694-PRSA-Ethics-Rewrite-Flouted-

Members,-Ethics-Center.html= [dostep: 7.04.2014].

12 J.E. Lukaszewski, Why PRSA can't punish, http://www.prsa.org/Search?q=Why%20PRSA%20can%E2%

80%99t%20punish [dostep: 7.04.2014].

13 J. Oledzki, Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009, s. 214-220.



dotycza rozmaitych zagadnien istotnych dla

specjalistow PR. Do tej pory pojawito si¢ 19

takich zalecen'®. Oto lista ostatnio poruszanych

zagadnien (poczynajac od najnowszych):

* reklama natywna i sponsorowana zawarto$¢

» nielegalne (i legalne) nagrywanie rozmow

* etyczne wykorzystanie praktykantow

* plagiaty i naruszenia prawa autorskiego

* odwracanie si¢ od nieprawidtowosci, ,,pa-
trzenie w drugg strong”

* przywlaszczenie wlasnosci intelektualnej
innych osob i firm

* wykorzystanie VNR (Video News Releases)
w PR

* nieuzasadnione deklaracje dotyczace ochro-
ny srodowiska (greenwashing)

* konflikt interesow w sytuacjach profesjonal-
nych.

Nieco starsze zalecenia dotyczyly nastgpuja-

cych tematow:

* oszukiwanie przy opisie wlasnych doswiad-
czen, kwalifikacji zawodowych i przepro-
wadzonych projektow

* oplacanie dziennikarzy i blogeréw za publi-
kacje (tzw. pay-for-play)

* podszywanie si¢ pod osoby i instytucje
w dziataniach online (flogi)

* tworzenie fasadowych organizacji na rzecz
firm i branz

* optfacanie niezaleznych ekspertow i komen-
tatorow w imieniu klientow

* zglaszanie nieetycznych zachowan i niepro-
fesjonalnych dziatan

* mowienie prawdy, zwlaszcza w czasie kon-
fliktow zbrojnych (dotyczy armii)

* zawyzanie oplat, wynagrodzenia i honora-
riéw

* ujawnianie statusu konsultantow PR pracu-
jacych w biurach klientow.

Szczegdtowe informacje dotyczace zalecen pro-

fesjonalnych znajduja si¢ na stronie www.prsa.

Jacek Barlik

org, czesciowo otwartej dla wszystkich zainte-
resowanych oraz — w duzej czesci — w sekcji
przeznaczonej dla cztonkdéw. Problematyka ety-
ki PR jest szeroko prezentowana przez PRSA
podczas dorocznych ,,miesi¢gcy etyki PR” (we
wrzesniu), popularyzowana w publikacjach
branzowych (miesi¢cznik ,,PR Tactics” i kwar-
talnik ,,PR Strategist”), naukowych (periodyk
»PR Journal”, wydawany przez PRSA) oraz
podczas dorocznych migdzynarodowych kon-
ferencji PRSA, w ktoérych bierze po 2-3 tys.
praktykow, akademikow i studentow z catego
$wiata. PRSA w ramach dziatalnosci eduka-
cyjnej i popularyzatorskiej przygotowuje tak-
ze materialy dla wykladowcow i studentow

PR (studia przypadkow, kwizy, prezentacje

dotyczace etyki PR), organizuje bezptatne se-

minaria online dla cztonkéw na tematy etyki

i profesjonalizmu, prowadzi intensywng ko-

munikacj¢ w mediach spotecznos$ciowych, np.

Twitter #PRethics.

Wazng rolg w debatach naukowych o ety-
ce i profesjonalizmie PR odgrywa Institute for
Public Relations. To niezalezna instytucja ba-
dawcza, fundacja dziatajaca od 1956 r., wspot-
pracujaca z PRSA (niektore kongresy PRSA sa
wspolorganizowane przez IPR). Zajmuje si¢
,.hauka, ktora stanowi podstawe sztuki public
relations” w trzech aspektach:

* Badania w obszarze public relations: plano-
wanie i ewaluacja programdéw, mozna po-
wiedzie¢, ze sa to badania stosowane.

* Badania samej dziedziny public relations:
benchmarking 1 dobre praktyki w public re-
lations (badania autotematyczne).

* Badania dla public relations: zwiazek PR
z naukami spolecznymi, uzycie innych dys-
cyplin w badaniach komunikowania.

Na stronie internetowej www.instituteforpr.org/

topic/ethics-and-pr znajduje si¢ interesujacy

zestaw publikacji o etyce PR, piora amerykan-

4 http://www.prsa.org/ AboutPRSA/Ethics/EthicalStandardsAdvisories/#.U70FqLEQP2k [dostep: 7.04.2014].
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skich i §wiatowych ekspertdw. Warto ja poleci¢
praktykom PR, badaczom i studentom dyscy-

pliny.

Liderzy branzy PR o etyce i mlodych
specjalistach
Trafnym podsumowaniem rozwazan o etyce
public relations w USA jest materiat z , Journal
of Public Relations Research”, ktory powstal na
podstawie rozmoéw z 20 liderami amerykanskiej
branzy PRY. Byli to szefowie wielkich agencji,
jak Ketchum, Hill & Knowlton, Fleishmann Hil-
lard, Golin-Harris, dzialéw PR w korporacjach:
AT & T, GM, IBM, Johnson & Johnson, cztonko-
wie prestizowego Arthur Page Society i PRSA.

Autorki, Seow Ting Lee i I-huei Cheng, za-
jety sie charakterystyka i wymiarami przywodz-
twa w branzy public relations, zwlaszcza jesli
idzie o rozwijanie talentdw i zarzadzanie etyka.
Badanie jednoznacznie dowiodto, Ze etyczne
przywodztwo ma podstawe w charakterystykach
i cechach osobistych, a nie profesjonalnych. We-
dhug respondentow, wybitnych amerykanskich
przedstawicieli dyscypliny, w praktyce public
relations bardziej liczy si¢ przyktad etycznych
zachowan w srodowisku pracy (w trzech aspek-
tach: etyki osobistej, relacji z innymi, przestrze-
ganych i prezentowanych standardow moral-
nych), a mniej — seminaria, warsztaty, formalne
szkolenia, wyktady etc. Dzigki takim postawom
szeféw 1 przywodcow tatwiej o transfer etycz-
nych zachowan do pracownikéw agencji, dzia-
16w 1 komdrek public relations.

Wartosci artykulowane w etyce public rela-
tions maja podstawe w indywidualnej etyce lide-
réw iszefow firm i instytucji, wedtug zasady ,,naj-

pierw cztowiek, a PR-owiec — pdzniej™'¢. Takie
stanowisko wystepuje tez w polskich badaniach
etyki PR. Zajmuje je Jerzy Olegdzki, ktory jako
pierwszy filar etyki w public relations wskazuje
,,0g0Inoludzkie zasady etyczne, majace zrédio
w systemie wartosci dominujagcym w danej kul-
turze systemie wartosci i norm, takze zwigza-
nych z religia, przekazanych w procesie wycho-
wania i formalnej edukacji”!”. Warto uzupehic
to spostrzezenie o jego konsekwencje dla etyki
profesjonalnej, a mianowicie o koniecznos¢
podporzadkowania jej regutom i zasadom po-
wszechnie uznawanym w spoteczenstwie, w in-
nych grupach zawodowych i $rodowiskach.
Tylko w sytuacji zbieznos$ci etyki branzowe;j
1 ogolnych zasad postgpowania mozna liczy¢ na
zrozumienie dla etycznych dylematow w PR ze
strony publicznosci 1 interesariuszy.

Jak podkreslajg respondenci Lee i Cheng,
dla doswiadczonych menedzeréow public rela-
tions formalne narzedzia, w tym kodeksy etyki
PR, sa mato uzyteczne, bo podejmuja oni decy-
zje na podstawie wtasnych, zinternalizowanych
(uwewnetrznionych) regut postepowania'®. Ko-
deksy PR moga by¢ natomiast przydatne dla
mtodszych specjalistow PR, jednak musza by¢
jasne, spdjne z wartosciami organizacji i z za-
chowaniami liderow, szefow i przetozonych
w firmach, agencjach i dziatach public rela-
tions. Przyklady pozytywne (a takze negatyw-
ne) ze strony osob obdarzonych autorytetem
jednakowo wplywaja na mtodych pracowni-
koéw, na ich standardy profesjonalne i na etyke
zawodowa’.

Jak wskazuja badacze?, praktycy public re-
lations o duzym stazu zagadnienia etyczne po-

15 S.T. Lee, I-huei Cheng, Characteristics and dimensions of ethical leadership in public relations, “Journal of

Public Relations Research” 2011, vol. 23, no. 1, p. 46-74.

16 Tamze, s. 68.
17J. Oledzki, Etyka..., dz. cyt., s. 88.

18 S.T. Lee, I-huei Cheng, Characteristics..., dz. cyt., s. 69.

19 Tamze, s. 70.
2 S.A. Bowen, Ethics..., dz. cyt.



znawali na drodze do$wiadczenia, a nie podczas
zajed teoretycznych czy akademickich. Zajmuje
to wigcej czasu, ale poptaca, mimo ze mtodym
specjalistom PR praktyczna nauka etyki PR
przychodzi zdecydowanie trudniej. Cho¢ pra-
wie 2/3 PR-owcow nie przeszto zadnego szko-
lenia z etyki profesjonalnej w miejscu pracy, to
czesciej korzystali ze wsparcia w tym zakresie,
gdy podlegali bezposrednio wyzszym menedze-
rom. Ich osobisty przyktad byt najwazniejszym
punktem odniesienia dla zdobywajacych wiedzg
i doswiadczenie mtodych specjalistow public
relations, i to zarowno w aspekcie pozytywnym
(gdy szefowie prezentowali wysokie standar-
dy profesjonalne i etyczne), jak i negatywnym
(gdy pozwalali sobie na etyczne kompromisy
i przekroczenia obowigzujacych zasad).

Whioski
Jakie wnioski dla naszego rynku i dla progra-
méw badawezych z obszaru etyki public rela-
tions mozna wyciagnac¢ z rozwazan o amery-
kanskich zmaganiach z etyka PR wsrod prakty-
kéw i teoretykdw tej dyscypliny? Datoby sig je
uja¢ w czterech punktach:

* Sankcje za nieprzestrzeganie zasad etycz-
nych w public relations sg trudne, a nawet
niemozliwe do wyegzekwowania. Naucze-
ni ponadpotwiekowymi doswiadczeniami
amerykanskiego PRSA nie traCmy czasu
i energii na takie pomysly, ktore okazaty si¢
nieskuteczne.

* Kodeksy etyki, szczegolowe zalecenia do-
tyczace standardow profesjonalnych i ciagta
edukacja w dziedzinie etyki PR sa przydat-
ne, zwlaszcza dla mtodszych specjalistow
public relations. Nie wystarczaja jednak do

Jacek Barlik

uformowania dojrzatego i etycznego profe-
sjonalisty.

Znacznie wazniejsze w ksztattowaniu etycz-
nych postaw i zachowan specjalistow PR
sa wzorce osobowe i przyktad ze strony
doswiadczonych menedzeréw. Mentoring
powinien si¢ zaczynaé juz w trakcie stu-
diéw, podczas praktyk zawodowych, i wy-
stgpowa¢ w réznych formach na dalszych
szczeblach kariery w PR. Jestesmy to win-
ni miodszym kolezankom i kolegom jako
praktycy i jako badacze public relations.

W polskich badaniach etyki public relations
za obiecujace i dotychczas niespenetrowane
obszary mozna uzna¢ — jak wskazuja Bo-
wen i Marsh — zagadnienia dotyczace teorii
,,doskonalego PR”, ktdre stanowia podstawe
do budowy jednolitej etyki public relations.
A takze koncepcj¢ modelowania (teoria spo-
tecznego uczenia si¢ Alberta Bandury, ktérej
uzytecznos¢ wida¢ w opisanych badaniach
Lee i Cheng poswigconych przejmowaniu
wzorcow etycznych i profesjonalnych przez
miodych adeptow PR); etyke troski Carol
Gilligan (znajdujaca zastosowanie w bada-
niach PR podejmowanych z perspektywy
feministycznej, opartych m.in. o zaloze-
nie o odmiennym postrzeganiu konfliktow
i metod ich rozwiazywania przez kobiety
i megzczyzn); etyke Piotra Kropotkina (z jej
kategoriami wzajemnej pomocy i instynk-
tu spotecznego, stanowiacymi — wedlug
Marsha — podstawe dla dwukierunkowej
komunikacji, spotecznej odpowiedzialnosci
instytucji, wzajemnosci, godzenia interesu
organizacji i spoleczenstwa, potrzeby spo-
tecznej aprobaty)?.

2 Por. C. Marsh, Social harmony paradigms and natural selection: Darwin, Kropotkin and metathoery of mutual
aid, “Journal of Public Relations Research” 2013, vol. 25, no. 5, p. 426-441; S.A. Bowen, The extent of ethics [in:]
The future of excellence in public relations and communication management. Challenges for the next generation,

ed. E. Toth, Mahwah (NJ)-London 2007, p. 275-297.
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Enforcing standards or educating specialists?
Two approaches to ethics in American public relations
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Amerykanskie doswiadczenia z etyka PR moga by¢ uzyteczne przy rozstrzyganiu dylematow
profesjonalnych i moralnych branzy PR w Polsce. Po 50 latach obowigzywania kodeksu
etyki PRSA, opartego o sankcje za nieetyczne zachowania, w 2000 r. powstata jego nowa
wersja, skupiona na edukacji i na przedstawianiu pozytywnych wzorcow. Uzupeniaja ja
zalecenia dla specjalistéw PR, dziatania popularyzatorskie (miesiac etyki PR), szkolenia dla
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American experience with PR ethics could be useful in coping with professional and ethical
dilemmas in Polish PR industry. Following 50 years of PRSA code of ethics based on
punishing for unethical behaviors, its new version — launched in 2000 — focuses on education
and setting positive examples. It is supported by professional advisories for PR specialists,
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Internet jako Zrodto informacji dla
dziennikarza — mijanie sie z prawda
a etyka dziennikarska

Bartosz Glowacki

Gromadzenie i zbieranie materialow jest
jednym z kluczowych zadan dziennika-
rzy w procesie przygotowywania informacji.
Postep technologiczny, a szczegdlnie rozwoj
internetu, do$¢ znaczaco zmienit uktad sit na
medialnym rynku. Cyfrowa rewolucja sprawi-
la, ze sie¢ stala si¢ miejscem, gdzie przecho-
wuje si¢ coraz wigcej informacji, sktadajacych
si¢ na nasze zycie. Teoretycznie nieograniczo-
ne zasoby internetu oraz fakt, ze sa one na bie-
zaco aktualizowane przyczynia si¢ do ich sze-
rokiego wykorzystywania przez dziennikarzy
jako jedno z podstawowych zrodet, w opar-
ciu o ktére mozna przygotowywac materialty
dziennikarskie.

Jednak z punktu widzenia zbierania ma-
terialéw internet obok wielu zalet ma takze
swoje wady. Bazowanie glownie na materia-
ach z internetu moze sprawié, ze dziennikarze
stang si¢ mniej czujni. Zbieranie informacji
wylacznie poprzez sie¢ odsuwa na bok tra-
dycyjne metody (jak np. wypytywanie) jako
podstawowe formy gromadzenia informacji.
Ponadto internet, odzwierciedlajac $wiat rze-
czywisty, staje si¢ miejscem, gdzie $cierajg
si¢ r6zne stanowiska i punkty widzenia. Dla-
tego, podobnie jak to ma miejsce w $swiecie
realnym, tak i rowniez w $wiecie wirtualnym,
dziennikarze powinni nauczy¢ si¢ wlasciwej
selekcji dostgpnych zasobow. Musza wybierad

migdzy wiarygodnymi stronami internetowy-
mi a takimi, ktére — cho¢ generujg duzg ilos¢
interesujacych z punktu widzenia opinii pu-
blicznej informacji —to jednak maja problemy
z ich rzetelnym przedstawianiem i trzymaniem
si¢ faktow.

Glownym zadaniem prezentowanego tu
tekstu bedzie wykazanie, ze rozwo6j Nowych
Mediéow rodzi inne formy funkcjonowania
samych medidw, a zarazem i pracy dziennika-
rzy (w tym gromadzenia materialéw). W od-
niesieniu do norm etycznych trudno mowié
o nowych zjawiskach, ktére pojawity si¢ wraz
z internetem. Wrecz przeciwnie, normy i zasa-
dy etyki dziennikarskiej stosowane w przypad-
ku mediow tradycyjnych powinny by¢ takze
przeniesione na $wiat internetu. Odnosi si¢
to zarazem do kwestii czysto warsztatowych.
Zbieranie materiatdéw wytacznie (lub przede
wszystkim) na podstawie zrddel interneto-
wych powinno podlega¢ tym samym regutom,
co w odniesieniu do zrodet tradycyjnych, albo-
wiem niestosowanie si¢ do nich prowadzi do
upublicznienia falszywych (nieprawdziwych)
informacji. Niniejszy artykut probuje przybli-
zy¢ t¢ tematyke, przedstawiajac podstawowe
pojecia zwigzane z normami i zasadami etyki
stosowanymi w dziennikarstwie. Wskazuje na
wybranych przyktadach, jak dochodzi do ich
tamania w kontekscie prawdy.



Zasady i normy etyczne

a dziennikarstwo

Specyfika pracy w mediach wiaze si¢ z koniecz-
nosciag dokonywania ciagltych wyborow. Gro-
madzenie materialow, ich selekcja i koncowa
publikacja wymaga podejmowania szybkich,
wlasciwych 1 odpowiedzialnych decyzji. Wigk-
szo$¢ z nich ma charakter etyczny. Wybdr mig-
dzy jednym a drugim zrédlem informacji moze
nie tylko znaczaco wpltynaé na koncowsq tres¢
przekazu, ale w szerszym ujgciu oddziatuje 1 na
opinig¢ publiczna. Te etyczne wybory jedynie na
pozor wydaja si¢ tatwe, poniewaz mozliwych
scenariuszy jest co najmniej kilka. Wtasnie
wyborowi najlepszego z nich ma stuzy¢ etyka
dziennikarska (warte podkreslenia jest to, ze
dla pojedynczych dziennikarzy lub catych me-
didéw te koncowe scenariusze moga znacznie si¢
ro6zni¢). Innymi stowy, etyka dziennikarska nie
tyle ma da¢ gotowa odpowiedz lub uniwersalny
(wylaczny) wzdr na podjecie wlasciwej decyzji
etycznej, co powinna utatwic¢ dokonanie najlep-
szego w danym momencie (miejscu, sytuacji,
czasie etc.) wyboru etycznego sposrod kilku
dostgpnych opcji.

Sama etyka to proces oparty na racjonalnym
dziataniu. Rozpoczyna si¢ wtedy, gdy w sys-
temie moralnym znajda si¢ kolidujace ze soba
elementy 1 trzeba dokonac¢ wlasciwego wyboru
mig¢dzy np. dwiema réwnie waznymi (atrakcyj-
nymi lub nie) warto$ciami.

Pracownicy medidw w swojej codziennej
pracy bazuja ($wiadomie lub nie) na kilku
normach i zasadach etycznych wywodzacych
si¢ ze Swiata filozofii. Sa to: ,,ztoty Srodek”,
Limperatyw kategoryczny”, ,utylitaryzm”,
,pluralistyczna teoria wartosci”, ,,zastona nie-
wiedzy” 1 ,.komunitaryzm”. Problem polega
na tym, ze te normy oraz zasady powstawaty
i ksztaltowaly si¢ w innych okresach historii,
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prezentujac zarazem cze¢sto odmienne punkty
widzenia.

Najpowszechniej stosowang normg w me-
diach (i zarazem najstarsza w ujgciu historycz-
nym) jest tzw. ,,ztoty srodek”, kojarzony najczg-
Sciej z filozofia etyczng Arystotelesa (koncepcja
$rodka). Méwi ona, ze cnoty moralne znajduja
si¢ miedzy odpowiednimi wadami nadmiaru
i niedoboru (braku). Zatem akceptowalnym
dzialaniem be¢dzie odwaga, podczas gdy tchd-
rzostwo (niedobdr odwagi) czy zuchwalstwo
(nadmiar odwagi) beda dzialaniami nieakcep-
towanymi. Na podobnej zasadzie ocenia si¢
tez inne cnoty, jak skromno$¢ (nieakceptowa-
ne zachowania to odpowiednio: bezwstydnos¢
i niesSmiato$¢), czy tez hojno$é (nicakceptowa-
ne zachowania to odpowiednio: skapstwo i roz-
rzutno$é). Arystoteles zwracal uwagg, ze nacisk
ktadziony jest na aktora, czyli tego, ktdry dzia-
fa. Innymi stowy, kazdy cztowiek (w tym dzien-
nikarz, czy szerzej: redakcja) jest inny i dla kaz-
dego z nas ,,ztoty srodek” bedzie nieco inny'.

Nietrudno zauwazyé, ze ,,ztoty srodek” stoi
u podstaw jednej z fundamentalnych zasad
wspolczesnego dziennikarstwa, czyli obiekty-
wizmu. Niestety, jest on najczesciej sprowa-
dzany do banalnego schematu, polegajacego
na zaprezentowaniu w materiale lub publikacji
jedynie dwdch przeciwstawnych (i najczescie)
skrajnych) opinii ekspertow (zrodet) bez przed-
stawienia jakiegokolwiek kontekstu towarzy-
szacego sprawie. W efekcie caly przekaz ulega
sptyceniu, bo przeciez na kazda histori¢ skta-
daja si¢ wigcej niz dwa (przewaznie krancowe)
punkty widzenia.

HImperatyw kategoryczny” zwigzany jest
z mysla Immanuela Kanta. Méwi, ze powin-
no postepowac si¢ zgodnie z zasadami, ktore
chciano by byly stosowane uniwersalnie przez
kazdego i zawsze. W rozumieniu Kanta , kate-

' A. Maclntyre, Krétka historia etyki, Warszawa 2002, s. 102-106. Zob. tez Ch. Rowe, Etyka starozytnej Grecji
[w:] Przewodnik po etyce, red. P. Singer, Warszawa 1998, s. 165.
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goryczny” to bezwarunkowy, bez zadnych wy-
jatkéw. Innymi stowy, imperatyw kategoryczny
przypomina o tym, co trzeba poswigci¢ w trak-
cie podejmowania etycznych decyzji (moze to
by¢ np. prawda lub prywatnos¢)>. W przeci-
wienstwie do ,,ztotego srodka”, nacisk potozo-
ny jest tu na samo dziatanie, w zwiazku z czym
skutki decyzji nie sa az tak bardzo istotne, bo
nie determinuja dzialania (np. lekarz ratuje za-
grozone zycie cztowieka, nie myslac czy zabieg
si¢ uda, czy nie). W $wiecie medidw oznaczato-
by to na przyktad, ze wszelkie formy oszustwa
podczas gromadzenia informacji (np. kradziez
materiatow, ukrywanie swojej tozsamosci przez
dziennikarza itp.) sg zle i nalezy ich unikaé, bo
nikt sam nie lubi by¢ oszukiwany.

Trzecia norma wywodzi si¢ z utylitaryzmu,
a konkretnie z filozoficznej mysli Johna Stuar-
ta Milla i Jeremy’ego Benthama. W tym ujgciu
podstawowym kryterium rozréznienia dziatan
pozytywnych i negatywnych stala si¢ tzw. ,,zasa-
da uzyteczno$ci”. W duzym uproszczeniu brzmi
ona nastepujaco: to, co dobre lub zte jest zdeter-
minowane przez zdanie sobie sprawy z tego, co
bedzie najlepszym stosunkiem dobrego nad ztym
dla spotecznosci jako catosci. Innymi stowy, dane
postgpowanie jest stuszne, jesli prowadzi do jak
najwigkszego szczgscia, jak najwigkszej liczby
ludzi. Nacisk w tej normie polozony zatem zo-
stat na efekt koncowy. W zwiazku z tym zasada
uzytecznosci czgsto krytykowana jest za to, ze
nie przywiazuje wigkszej wagi do srodkow, za
pomoca ktorych osiagany jest cel’.

W $wiecie mediow ,,zasada uzytecznosci”
wykorzystywana jest najczgsciej w rdznego
rodzaju sytuacjach kryzysowych lub konflik-
towych. Uprawomocnia ona techniki stoso-

wane np. w dziennikarstwie §ledczym, czy tez
pogwalcenie czyjej$ prywatnosci w imi¢ wyz-
szych intereséw (najcze¢sciej dobra wigckszosci
utozsamianego zazwyczaj z opinig publiczna).
W skrajnych sytuacjach dziennikarze, powolu-
jac si¢ na prawo opinii publicznej do informacji,
cynicznie wykorzystuja ,,zasad¢ uzytecznosci”
tylko po to, by opublikowa¢ kontrowersyjng in-
formacj¢ z jawnym pogwalceniem etyki dzien-
nikarskiej.

We wspotczesnej filozofii warto zwrocié
uwagg na trzy teorie. Pierwsza z nich, to tzw.
,pluralistyczna teoria wartos$ci” opracowana
przez szkockiego filozofa Williama Davida Ros-
sa. Wymienia on siedem gtéwnych zasad poste-
powania, takich jak: wiernos¢, zadoscuczynie-
nie, wynagrodzenie, nieszkodzenie, sprawie-
dliwos$¢, dobroczynnos¢ i samodoskonalenie.
W codziennym Zzyciu stosowane sg zazwyczaj
réwnoczesnie, co prowadzi do sytuacji konflik-
towych. Na przyktad ktos obiecuje co$ komus,
ale czynniki zewngtrzne sprawiaja, ze w rezul-
tacie on tej obietnicy nie dotrzymuje. Wedtug
Rossa takie konflikty etyczne maja jedynie cha-
rakter pozorny, bowiem w okreslonej sytuacji
jedna z zasad bedacych w konflikcie, przewaza
nad innymi i to w oparciu o nig podj¢ta zostaje
koncowa decyzja. Teoria wielu zasad pomaga
wyjasni¢, dlaczego kto$ czuje niepokdj, tamiac
jakas obietnicg nawet wtedy, gdy jego dziatanie
jest obiektywnie usprawiedliwione®.

Druga to ,sprawiedliwo$¢ jako bezstron-
no$¢” (justice as fairness — w kontekscie me-
didéw mowi si¢ o ,,zastonie medidow”) — wpro-
wadzona przez amerykanskiego filozofa Johna
Rawlsa. Zwiazana jest ona z mysla liberalnag
i krytykuje utylitarne podejscie, poniewaz

2 R. Walker, Kant. Prawo moralne, Warszawa 1998, s. 9-12; A. Maclntyre, Krdtka historia etyki..., dz. cyt.,
s. 248-252; O. O’Neill, Etyka Kantowska [w:] Przewodnik po etyce..., dz. cyt., s. 216-219.

* E. Klimowicz, Utylitaryzm w etyce, Warszawa 1974, s. 57-63; A. MaclIntyre, Krdtka historia etyki..., dz. cyt.,
s. 296-304; R.E. Goodin, Uzytecznos¢ i dobro [w:] Przewodnik po etyce..., dz. cyt., s. 284-287.

4 J. Dancy, Etyka obowiqzkéw prima facie [w:] Przewodnik po etyce..., dz. cyt., s. 261-270.



nie odpowiada ono intuicji wspodtczesnego
spoteczenstwa demokratycznego. Najprosciej
rzecz ujmujac, sprawiedliwos¢ wedhug Rawlsa,
takze w dziennikarstwie, pojawia si¢ wtedy, gdy
kazdy czlowiek traktowany jest tak samo. Za
owa ,,zastona”, spoteczne role (np. dziennika-
rza i polityka) i spoleczne roéznice nie powinny
wystepowac, a wszystkie strony zaangazowane
w problematyczng sytuacj¢ winny by¢ trakto-
wane jak réwni sobie cztonkowie spotecznosci
jako catosci®.

I wreszcie trzecia teoria, czyli komunita-
ryzm, ktérego najbardziej znanym przedstawi-
cielem jest amerykanski socjolog Amitai Etzio-
ni. Komunitaryzm narodzit si¢ jako odpowiedz
na liberalizm Johna Rawlsa i w pewnym sensie
takze na utylitaryzm. Generalnie komunitaryzm
podkresla waznos¢ i warto$¢ wspolnot w spo-
lecznym zyciu cztowieka. Jednostka to nie abs-
trakcyjne indywiduum, lecz czg$¢ otaczajacej
ja wspolnoty, ktérg tworza np. rodzina, sasie-
dzi, spotecznos¢ lokalna, grupa zawodowa etc.
W zwiazku z tym, np. w odniesieniu do me-
didw, zasada ,,zty news to dobry news” moze si¢
wprawdzie dobrze sprzedawac lub by¢ atrakcyj-
na dla odbiorcy, lecz rdwnocze$nie moze daé zly
obraz wspolnoty i nies¢ ryzyko dla jej najwraz-
liwszych cztonkéw. Czyli w ujeciu komunitary-
stycznym chodzi nie tyle o to, aby przemilczeé¢
przestepstwo, ale by obok przytoczenia informa-
cji na ten temat, zawarty byl takze kontekst catej
sprawy. Przedstawiony w taki sposdb, by odbior-
cy wiedzieli, jak taki przekaz zinterpretowac.
Komunitaryzm zwraca zatem przede wszystkim
uwage na to, jak wspolczesne media wplywaja
na spoteczenstwo i kulturg.

OczywiScie przytoczone powyzej normy
etyczne, cho¢ pomocne w zrozumieniu ztozo-
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nosci podejmowanych przez dziennikarzy wy-
boréw, w codziennej pracy przybieraja najcze-
$ciej postac prostszych (skroconych) zapisow:
prawdy, obiektywizmu, uczciwosci, oddziele-
nia komentarza od informacji, szacunku i to-
lerancji. Ich stosowanie i przestrzeganie defi-
niuje wspotczesne zawodowe dziennikarstwo.
Cze$¢ z nich mozna bezposrednio odnie$¢ do
norm opisanych powyzej (jak obiektywizm do
»ztotego srodka”), jednak znacznie czgsciej sa
one zbiorem kilku réznych zasad. Prawde beda
wigc tworzyly: ,,ztoty $rodek”, ,,imperatyw ka-
tegoryczny”, ,,zastona mediéw” etc.

Na pierwszy rzut oka normy te wydajg si¢
jasne i przejrzyste. Przy glebszym jednak spoj-
rzeniu na problem (zaréwno od strony filozo-
ficznej, jak 1 praktyki dziennikarskiej) juz nie
sa takie oczywiste. Wezmy na przyktad prawde.
Idea prawdy nie jest jednoznaczna, jest ptynna,
cho¢ na co dzien traktowana jako warto$¢ stata.
Bierze sig to z faktu, ze koncepcja prawdy zmie-
niata si¢ na przestrzeni wiekow. W starozytno-
Sci prawda bylo to, co zostato zapamigtane i po-
dane. Nastgpnie prawde kojarzono ze $wiatem
idealnych form. W $redniowieczu prawda byto
to, co moéwit krol, Kosciot lub Bog. Z czasem
prawde potaczono z obiektywizmem, czy tez
indywidualna percepcja. Wspoétczesnie prawda
skorelowana jest przede wszystkim z kontek-
stem.

Podobnie rzecz ma si¢ z dziennikarstwem,
gdzie przekazywanie prawdziwych (zgodnych
z prawda) informacji jest kluczowe dla wia-
rygodnosci danego medium. Niemniej jednak
dziennikarze dos$¢ czesto (niekoniecznie §wia-
domie) mijaja si¢ z prawda. Moze to by¢ za-
réwno wynik brakow warsztatowych, jak i po-
dejmowania niewlasciwych wyboréw o cha-

5 J. Rawls, Teoria sprawiedliwosci, Warszawa 2009, s. 208-216; W. Kymilicka, Tradycja umowy spolecznej [w:]

Przewodnik po etyce..., dz. cyt., s. 232-235.

¢ A. Etzioni, Wspdlnota responsywna: perspektywa komunitarianska [w:] Komunitarianie. Wybor tekstéw, red.

P. Spiewak, Warszawa 2004, s. 181-203.
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rakterze etycznym (lub obu tych rzeczy naraz).
Zardwno w jednym, jak i drugim przypadku
przyczyng tych btedow moga sta¢ si¢ niewla-
sciwie dobrane, lub zweryfikowane, zrodta in-
formacji. W pierwszym przypadku bedzie to
nieumiejetno$¢ samodzielnego gromadzenia
faktow, a w drugim dokonanie ich niewlasciwej
selekcji.

Etyka dziennikarska

Aby utatwié¢ prace dziennikarzom, prébuje si¢
opisywac normy i zasady etyki dziennikarskiej
poprzez cztery rézne ujgcia. Najpopularniejsze
to kodeksy etyki tworzone w ramach etyki nor-
matywnej, ustalajacej, co jest etycznie dobre,
a co zle. Kodeksy wyznaczaja standardy ocen
i na ich podstawie standardy postgpowania,
czyli, nieco uogdlniajac, to, co w pracy dzienni-
karskiej (czy szerzej medialnej) jest dozwolone,
a co nie. W teorii, kodeksy zawieraja wszyst-
kie najwazniejsze wskazowki, jakich dzien-
nikarz moze potrzebowaé przy wykonywaniu
swojego zawodu. Jednak w praktyce daja one
pracownikom zazwyczaj do$¢ ograniczona po-
moc. W obrebie jednej redakcji (czy instytucji
medialnej) teoretycznie wszyscy je znaja. Go-
rzej niestety z ich przestrzeganiem. Nie jest to
wylacznie problem samych dziennikarzy i nie-
przestrzegania przez nich zapiséw kodeksu,
a tego, w jaki sposob sg one sformutowane oraz
czego dotycza. Kodeksy ze swojej natury sa bo-
wiem zamknigte i malo elastyczne. Im kodeks
jest bardziej ogdlny w swojej wymowie, tym
bardziej da si¢ go interpretowaé na wiele spo-
sobow (czgsto dochodzac do przeciwstawnych
wnioskéw). Im z kolei kodeks jest bardziej
szczegdlowy, tym czedciej ogranicza dzienni-
karza, bo zawsze zdarzy si¢ problem, ktory albo
zbyt szczegdtowo zostat opisany i nie daje si¢
elastycznie dostosowa¢ do konkretnej sytuacji,
albo w ogole w kodeksie go nie ma’.

Drugim podejsciem jest umieszczanie ele-
mentéw etyki dziennikarskiej w prawie pra-
sowym. Mozna si¢ zastanawiaé, czy prawo
prasowe jest odpowiednim miejscem do defi-
niowania etycznych i nieetycznych zachowan.
A jesli tak, to ktére z nich si¢ do tego nadaja.
Pamietaé jednak nalezy, ze za ich ewentualne
nieprzestrzeganie lub ztamanie mozna pociagac
dziennikarza do odpowiedzialnosci karnej.

Trzecie, praktyczne podejscie, preferowa-
ne jest przez duza cze$¢ samych dziennikarzy
(praktykéw), ktorzy sklaniaja sig¢ ku etyce sy-
tuacyjnej, czyli rezygnujacej z préb ustalenia
sztywnych norm i ogélnych regut postgpowa-
nia charakterystycznych dla kodeksow etyki
dziennikarskiej. Zatozenie jest takie, ze kazda
sytuacja jest niepowtarzalna i przy rozwiazywa-
niu problemoéw nalezy kierowaé si¢ wlasnym
doswiadczeniem i glosem sumienia. Innymi
stowy, do§wiadczony dziennikarz wiele przezyt
i tyle widzial, Zze sam jest w stanie podja¢ wta-
Sciwa decyzj¢ etyczng. Minusoéw takiego po-
dejscia jest wiele. Przede wszystkim sprawdza
si¢ ono (jesli w ogdle) jedynie w odniesieniu
do wytrawnych pracownikow medialnych. Co
poczac z poczatkujacymi dziennikarzami? Skad
oni maja czerpa¢ wiedz¢? Gdzie jej szukac?

Wreszcie czwarty obszar zainteresowan
etyki profesjonalnej dotyczy konkretnych,
najczegsciej niejednoznacznych, przypadkdw.
To podejscie pragmatyczne, czyli tzw. etyka
dylematow, glownie trudnych i wyjatkowych
sytuacji, nie do konca objetych dyrektywami
kodeksow. Rzecz w tym, ze sa to przypadki,
ktére bardzo czgsto sa chlebem powszednim
w pracy dziennikarskiej. Etyka dylematdw pro-
buje odpowiedzie¢ niejako na potrzebe chwili,
co robi¢ w konkretnej sytuacji (np. w oparciu
o wewnatrzredakcyjne dyskusje oraz opinie
kompetentnych dziennikarzy i medioznawcow,
poréwnanie sytuacji w innych krajach itp.), wy-

7 J. Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Warszawa 2007, s. 118-120.



chodzac z zatozenia, ze najlepiej uczy¢ si¢ na
doswiadczeniach i biedach innych.

Zrédla informacji w internecie
Obecny 24-godzinny cykl newsowy (all news,
all the time) wedlug wielu obserwatorow przy-
czynit si¢ do trywializacji i sensacyjnego podej-
Scia do przekazu. Pogon za newsem, jak i kon-
kurencja ze strony innych mediéw sprawiaja,
ze coraz trudniej zawrze¢ kompromis migdzy
szybkoscig i doktadnos$cia. A sa to przeciez jed-
ne z podstawowych (i najstarszych!) kwestii
etycznych odpowiedzialnych za rzetelne dzien-
nikarstwo. Dlatego tak wazny okazat si¢ szybki
dostgp do zrédta informacji. Dzisiaj — wedtug
wielu — tym najlepszym i wlasnie najszybszym
zrodlem stat sig internet. Na t¢ sytuacje ztozyto
si¢ kilka czynnikdéw. Przede wszystkim zasoby
internetu dostgpne sa z kazdego miejsca i o kaz-
dej porze. Internet jest chetnie wykorzystywany,
poniewaz teoretycznie ma nieograniczone (nie-
skonczone) zasoby, ktére na biezaco sa uzupet-
niane i poprawiane. Ponadto tatwiej i szybciej
mozna znalez¢ co$ w sieci, lub za jej pomoca
,2uwiarygodni¢” informacjg, niz robi¢ to metoda
tradycyjna ,,twarza w twarz” (face to face).

Poleganie wylacznie na zrodlach interneto-
wych rodzi takze szereg probleméw, np. ktora
strona internetowa (zrodlo) jest wiarygodna lub
nie, jak poradzi¢ sobie z cytowaniem i kopiowa-
niem materialéw internetowych. Wreszcie, inter-
net nadal jest swego rodzaju ,,szarg strefy”, jesli
chodzi o kwestie etyczne. Tradycyjne, zawodowe
media sa ograniczone kodeksami lub wieloletnia
praktyka, natomiast media internetowe (szcze-
golnie te o charakterze amatorskim lub pétama-
torskim) — nie. Automatycznie stawia to przekaz
internetowy na uprzywilejowanej pozycji w sto-
sunku do przekazow tradycyjnych mediow.

Do podstawowych zrodet informacji
w dziennikarstwie internetowym mozna zali-
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czy¢: zewnetrzne zrodla informacji, agencje
informacyjne, blogi, samodzielna prace dzien-
nikarska i dziennikarstwo obywatelskie.

Zewngtrzne zrédta informacji stanowia naj-
prostsza i najtansza forme. Nie potrzeba utrzy-
mywac wilasnych zespotéw redakcyjnych, czy
informatordw, nie trzeba wreszcie rusza¢ w te-
ren. Jest to praktycznie bazowanie wylacznie na
informacjach wyszukanych w sieci.

Agencje informacyjne sg natomiast brane
wtedy pod uwage, gdy jest zapewniony odpo-
wiedni budzet. W tradycyjnym medium serwis
agencyjny bywa wykorzystywany jako pomoc
i uzupetnienie wlasnych informacji, tymczasem
w internecie bardzo czesto traktowany jest jako
podstawowy. Problem w tym, ze z takich agen-
cji korzysta wiele serwiséw informacyjnych,
wobec czego pozyskane z nich doniesienia nie
daja wickszej przewagi nad konkurencja. Poza
tym informacje agencyjne to gtownie newsy
z ,wielkiego” $wiata, stosunkowo malo jest
natomiast informacji specjalistycznych i re-
gionalnych. Ratunkiem moze by¢ korzystanie
z materialow przesytanych przez kilka agencji
1 przetwarzanie ich w informacje wlasne.

Zrédha informacji w blogach — tu ilogé da-
nych zawartych w sieci jest tak wielka, ze trud-
niej znalez¢ tam konkretne enuncjacje. Dlatego
coraz wigksza rolg w ich selekcji odgrywaja
wyspecjalizowane blogi czy portale.

Do zewngtrznych zrédel informacji zalicza
si¢ ponadto dziennikarstwo obywatelskie, czy-
li spoteczne zrédta informacji®. Jeszcze nie tak
dawno profesjonalne srodki przekazu traktowa-
ly te zrodta nieufnie, czy wrecz wrogo. Z cza-
sem sig¢ to zmienito i dzisiaj media obywatelskie
(a wraz z nimi media spolecznosciowe) sa nie
tylko popularne, ale maja coraz wigkszy wpltyw
na opini¢ publiczng.

Dziennikarstwo jako profesjonalny zawdd
wyksztalcilo si¢ wraz z nastaniem mediow

8 L. Olszaniski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006, s. 195-223.
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masowych. Ten nowy typ dziennikarza-profe-
sjonalisty nie pozostawal anonimowy, ale byl
znany z imienia i nazwiska, i co wigcej, zatrud-
niony w rozpoznawalnym medium. Taki dzien-
nikarz (i jego medium) pracowal, opierajac si¢
na okreslonych regulacjach na poziomie usta-
wodawstwa panstwowego, jak i na podstawie
wewngetrznych przepisow, norm i zasad regulo-
wanych przez kodeksy etyki dziennikarskie;j.

Z kolei dziennikarz obywatelski to najcze-
$ciej osoba anonimowa (prywatna), nie majaca
doswiadczenia w pracy dziennikarskiej. Prze-
kazuje informacje, wykorzystujac nowoczesne
technologie. Zaklada swoj blog, strong www,
pisze komentarze, robi zdj¢cia, reaguje na to, co
zobaczy lub ustyszy. Taki dziennikarz najcze-
$ciej nie jest zapoznany z normami i zasadami
etyki dziennikarskiej. Jest amatorem. Nie zdaje
wigc sobie sprawy z tego, ze etyka dziennikar-
ska jest niezb¢dna przy tworzeniu i przekazy-
waniu wiadomosci. Przestrzeganie takich war-
tosci, jak: prawda, obiektywizm, wiarygodnosc,
oddzielenie informacji od opinii i komentarza
(w gatunkach informacyjnych) jest bezwzgled-
nie konieczne do tego, by przygotowac w pelni
poprawng informacj¢. Nie wystarczy tylko cos
zobaczy¢, ustyszeé lub przeczytaé, a potem to
zrelacjonowaé i mie¢ poczucie, ze przygoto-
wato si¢ wilasciwa informacje. Niestety, prze-
wazajaca cze$¢ dziennikarzy obywatelskich
tak wlasnie uwaza. Nie dostrzegaja oni réznicy
migdzy obiektywizmem profesjonalnego dzien-
nikarstwa a subiektywizmem mediéw obywa-
telskich.

Etyczne dylematy

Dominujacy dziennikarski imperatyw etycz-

ny, nakazujacy przekazywanie prawdy, rzutuje

zardwno na zbieranie materialow, jak i na spo-

sob konstruowania tekstu. Te podstawowe me-

tody gromadzenia informacji mozna zawrze¢

w trzech zasadach. Sa to:

* profesjonalne dziatanie — nalezy cytowac
zrédlo informacji, chociazby dlatego ze zi-
dentyfikowane zrédto informacji (czyli co$

wigcej niz nazwisko i adres) jest dla odbior-

coéw wiarygodne. Zrédlo anonimowe po-

winno by¢ wyjatkiem, a nie regula;

* doktadnos¢ i wiarygodno$¢ — oznacza, ze
nie powinno si¢ opiera¢ wyltacznie na cyta-
tach z internetu, ale trzeba réwniez spraw-
dzi¢ informacj¢ w ,,realu” (poza internetem,
czyli potwierdzi¢ dang informacje / zrodto
u innego zrddia);

» selekcja — czyli umiejetnosé selekcjonowa-
nia (wyboru lub odrzucenia), np. takiego
zrddta, ktore chee oszukad lub wprowadzié
w btlad opini¢ publiczna. W przypadku in-
ternetu nalezy nauczy¢ si¢ wyboru miedzy
stronami (zrédtami) wiarygodnymi, liczacy-
mi si¢ z faktami, i tymi, ktore tych faktow
si¢ nie trzymaja, cho¢ sa kreatywne w ich
generowaniu.

Brak przestrzegania podstawowych zasad gro-
madzenia informacji prowadzi do sytuacji,
w wyniku ktérej dziennikarz (medium) mija si¢
z prawda lub podaje informacje niezweryfiko-
wane. Na przyktad, jesli niektére z faktow nie
pasuja do koncepcji zatozonej przez dzienni-
karza, to bardzo czg¢sto nie widzi on wigkszej
potrzeby ich sprawdzenia i dokumentowania,
a wtedy niewygodne prawdy bywajq opuszcza-
ne lub naginane. Uznawanie posiadanych ele-
mentéw za nadajace si¢ do wykorzystania lub
zbedne, nie zalezy tylko od zawodowych kry-
teriéw, ale i takze od subiektywnych. W takiej
sytuacji wiele podjetych decyzji rodzi proble-
my etyczne, poczynajac od takich, jak np. euta-
nazja, aborcja, podatki, poprzez dziennikarstwo
politycznie zaangazowane, az po naruszenie
czyje$ prywatnosci.

Teoretycznie, dziennikarski material musi
obejmowaé wszystkie istotne elementy opisy-
wanego wydarzenia czy sytuacji, sygnalizowaé
konsekwencje, a takze znaczenie wydarzenia.
Fakty, ktore dziennikarz zgromadzi, powinny
rowniez $wiadczy¢ o jego zawodowej wiary-
godnosci. Dziennikarski material musi tez za-
wiera¢ dowody, potwierdzajace prawde stwo-
rzonego przez dziennikarza obrazu, wydarze-



nia czy sytuacji i musi wyraznie sygnalizowac
konkretny gatunek dziennikarskiego produktu
poprzez jezyk, ilustracje, uktad, odwotanie si¢
do zrodet itp.°

Opieranie si¢ wylacznie na materiatach
z internetu czesto prowadzi do mijania si¢
z prawda i w efekcie do formutowania falszy-
wych, czyli de facto nieprawdziwych, wnio-
skéw. Taki przypadek dotyczyl materiatow
przedstawionych przez Fundacj¢ ,,Macius” na
temat niedozywienia polskich dzieci. Materia-
ly wywotaly burz¢ medialna. Jednak, jak si¢
pozniej okazato, dane fundacji w catosci opar-
te zostaly na niezweryfikowanych zrodlach
internetowych. Jakkolwiek latwo domyslac si¢
intencji stojacych za Fundacja, to trudno zro-
zumieé, dlaczego zadne z tradycyjnych me-
didéw nie sprawdzito tych informacji przed ich
upublicznieniem®®,

Drugi, podobny przypadek to artykul Ro-
werowa rewolucja. Czy OC dla cyklistow be-
dzie obowiqzkowe? opublikowany w ,,Dzien-
niku Gazecie Prawnej”. Autor postuluje w nim
potrzebg¢ wprowadzenia obowiazkowych skta-
dek OC dla rowerzystéw w Polsce. W artykule
jest przytoczonych wiele przyktadow z catej
Europy, sugerujacych, ze takie rozwiazania
funkcjonujg w innych krajach Unii Europe;j-
skiej lub lada chwila bgda tam wprowadzane.
Tekst ukazal si¢ zarowno w wydaniu papiero-
wym gazety, jak i w wydaniu internetowym,
wywolujac poruszenie wsrdd internautow.
Temat i przyktady blyskawicznie podchwyci-
ly takze inne media tradycyjne. Do$¢ szybko
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okazato si¢ jednak, ze tre$¢ artykulu ma nie-
wiele wspdlnego z rzeczywisto$cia, albowiem
autor bazowatl na niezweryfikowanych (i czg-
sto nieaktualnych) danych zaczerpnigtych
z internetu. Na tekst i medialny szum szybko
zareagowali przedstawiciele organizacji eko-
logicznych i1 rowerowych (m.in. Miasta dla
Rowerdéw, Warszawska Masa Krytyczna, czy
Zielone Mazowsze). W swoich oficjalnych
komunikatach, dementujacych wzmianki za-
warte w materiale, podkreslali, ze zadna (sic!)
informacja zamieszczona w artykule nie jest
prawdziwa'l.

Mijanie si¢ z prawda to nie tylko polska
przypadtosé. W 2006 r. portal cnnmoney.com
podat informacj¢, ze blog zatytulowany
Walmarting Across America, a hotubiacy ame-
rykanska sie¢ wielkich centréw handlowych
Wal-Mart, okazat si¢ fatszerstwem. Pomyst na
blog byt prosty. Dwie osoby, ktére go prowadzi-
ty, przemierzaty Stany Zjednoczone w swoim
wozie campingowym i zatrzymywaty si¢ przy
kolejnych centrach Wal-Mart. Kazdy taki postoj
byl opisywany na blogu. Autorzy pisali o fe-
nomenalnych sprzedawcach, fantastycznej at-
mosferze pracy, bezkonkurencyjnych ofertach,
wyprzedazach i okazyjnych zakupach. Jednak,
jak ujawnit portal cnnmoney.com, nie robili
tego z czystej mitosci do sieci, ale najzwyczaj-
niej w §wiecie byli za to sowicie optacani. Para
profesjonalistdéw zostata wynajeta przez firme
PR-owska po to, by w niekonwencjonalny spo-
sob wzbudzi¢ dodatkowe zainteresowanie cen-
trami Wal-Mart. Blog prowadzit Jim Thresher,

® C. Mathews, W.L. Rivers, Etyka srodkéw przekazu, Warszawa 1995, s. 51-77.

10°A. Pezda, Jak fundacja ,, Macius” manipulowata danymi, media podchwycily drastyczne dane, a szczaw i mi-
rabelki zatrzesly polskq politykq, Wyborcza.pl, 20.03.2013, http://wyborcza.pl/1,75478,13593334,Jak to glode-
m_800 tys dzieci_bylo Smutna_opowiesc.html?as=3 [dostep: 22.06.2013].

' N. Dzikija, T. Zétciak, Rowerowa rewolucja. Czy OC dla cyklistéw bedzie obowiqzkowe?, Gazeta Prawna.pl,
29.04.2013, http://prawo.gazetaprawna.pl/artykuly/700872,rowerowa_rewolucja czy oc dla cyklistow bedzie
obowiazk# [dostep: 22.07.2013]; zob. tez (pioz), Rowerzysci zbulwersowani po tekscie w ,,DGP”. — Klamstwal,
Wyborcza.pl, 29.04.2013, http://wyborcza.pl/1,75248,13827237,Rowerzysci_zbulwersowani_po_tekscie w_DGP_

Klamstwa_.html [dostep: 22.07.2013].
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zawodowy fotograf zatrudniony w ,,Washing-
ton Post”, oraz niezalezna dziennikarka — Laura
St. Claire!?.

Cata historia zostata dos¢ szczegdtowo opi-
sana przez media. Pytania, jakie od razu si¢ na-
rzucaja to: co z prezentowanych na tego typu
blogach informacji jest prawda i na ile infor-
macje tam zawarte sa prawdziwe? Czy i kiedy
mogg one petni¢ wiarygodne zrodto informa-
cji? Jak czgsta jest to praktyka? Czy amator-
skie ,,fanowskie” strony to tak naprawdeg laurki
optacane przez firmy, instytucje, celebrytow
lub ich wydawcow? Czy moze wiarygodniej-
sza byla wersja wydarzen przedstawiona przez
Wal-Mart, ktdére bronito si¢, piszac w o$wiad-
czeniach, ze to krytycy blogu sg optacani przez
konkurencjg, by robi¢ Wal-Mart czarny PR? Ale
czy w takim razie usprawiedliwialo to dziatanie
Wal-Mart, ktére przeciez bylo wczesniej? Czy
tego typu dziatanie r6zni si¢ od tzw. ,,wirusowe-
go marketingu” (viral marketing), za pomoca
ktérego firmy probuja wywotaé szum na temat
swoich produktéw lub ustug (najczesciej po-
przez portale spotecznosciowe), by ominac tra-
dycyjne media reklamowe i dotrze¢ do odbior-
cow z przekazem, czgsto przy tym po drodze
ptacac r6znym agencjom? Czy to si¢ znaczaco
r6zni od product placement, znanego z telewizji
i filmu, gdzie publicznos¢ nie jest informowana
(a w kazdym razie nie zawsze), ze jaki$ produkt
na ekranie zostal oplacony przez konkretng fir-

me? Last but not least, jak to wszystko ma si¢
do uczciwego, rzetelnego i zgodnego z prawda
informowania odbiorcéw?

Rodzi to w efekcie problemy, w wyniku
ktérych nie zawsze mozna mie¢ pewnosc¢, jak
nalezy traktowaé dane zrodto. W pierwszej
polowie 2013 r. gtosno byto w Polsce wokot
oddolnej kampanii Anty nct+ bedacej reakcja
bytych klientow platform cyfrowych Canal+
i N, ktorych oburzyl sposob narzucania no-
wych umow przez powstata po fuzji platforme
nc+. Mimo iz po stronie uzytkownikow stanety
UOKIiK i KRRIiT, a z firmy, na znak protestu,
odeszto kilka kluczowych o0sob, to uczestnikodw
kampanii oskarzano o czarny PR inspirowany
przez konkurencyjng platforme¢ Polsatu. Nawet
fakt pozyskania dla kampanii prawie 90 tysig-
cy fandw na Facebooku nie zmienit stanowiska
firmy, generujac chaos informacyjny*3.

Whbrew pozorom, nie jest to odosobniony
problem, bowiem wielu blogeréw podejmuje ta-
kie, a nie inne tematy, czy opisuje pewne zjawi-
ska na czyjes zlecenie'. Czy w zwiazku z tym,
mozna dane zrodto traktowaé powaznie, skoro
swoje stanowisko uzaleznia ono od przelewu na
konto bankowe? Czy transparentno$¢ blogéw
bylaby rozwiazaniem tych i innych kontrower-
sji? Czy ich przejrzysto$¢ mialaby wpltyw na
jakos$¢ informacji tam zamieszczanych? W kon-
tekscie catej sprawy warto pamigta¢ rowniez
i 0 tym, ze coraz wigcej informacji dociera do

12 The Wal-Mart fake blog controversy. Anatomy of a public relations disaster, ,,Walmart Watch Blog”, 3.01.2008,

http://makingchangeatwalmart.org/factsheet/walmart-watch-fact-sheets/the-wal-mart-fake-blog-controversy-anatomy
-of-a-public-relations-disaster/ [dostep: 24.08.13]; O. Ryan, Wal-Mart PR firm pulls fake blog stunt, and runs for
cover, ,,CNN Money”, 15.10.2006, http://money.cnn.com/blogs/browser/2006/10/wal-mart-pr-firm-pulls-fake-
blog-stunt.html [dostep: 24.08.13]; K. O’Keefe, Fake blog? Walmart gets caught with its pants down, ,Real
Lawyers Have Blogs”, 13.10.2006, http://kevin.lexblog.com/2006/10/13/fake-blog-walmart-gets-caught-with-its-
pants-down/ [dostep: 24.08.13].

13 M. Wilgocki, Co wolno pracownikowi na Facebooku? W niektorych firmach wszystko, Wyborcza.pl, 4.07.2013,
http://wyborcza.pl/1,75478,14225218,Co_wolno_pracownikowi_na Facebooku W niektorych firmach.html
[dostep: 05.07.2013]; Milionowy budzet na promocje nc+. Mimo afery kampania trwa w najlepsze, Dziennik.pl
10.04.2013, http://wiadomosci.dziennik.pl/media/artykuly/424655,milionowy-budzet-na-promocje-nc-mimo-
afery-kampania-trwa-w-najlepsze.html [dostgp: 5.07.2013].

14 T. Tomczyk (Kominek), ile zarabiajq blogerzy?, ,, Kominek.in”, 18.03.2013, http://www.kominek.in/2013/03/
ile-zarabiaja-blogerzy/ [dostep: 24.08.2013].



nas przez strony PR-owskie. Jesli dodatkowo
coraz wiecej odbiorcow (szczegolnie miodych)
interesuje wylacznie informacja, a nie to, skad
(z jakiego zrdédta) ona pochodzi (co mozna za-
obserwowac na portalach spotecznosciowych),
to czy w szerszym ujeciu jest to zagrozenie dla
wiarygodnosci przekazéw medialnych?

W grudniu 2013 r. $wiat obiegla informa-
cja o tym, jak przywodca Korei Pdéinocne;,
Kim Dzong Un rozkazat straci¢ swojego wuja,
67-letniego Czanga Song Taeka (wraz z czte-
rema innymi osobami). Oficjalnie oskarzony
o zdrade, dzialalno$¢ kontrrewolucyjna, probe
przewrotu oraz inne przestepstwa, miat zostaé
rozstrzelany. Jednakze fakt, ze dostep do in-
formacji z tego najbardziej izolowanego kraju
na $wiecie jest szalenie ograniczony i media
Swiatowe musza bazowaé albo na cedowanych
informacjach rzadowych, albo na spekulacjach
i analizach specjalistow, sprawia, ze informa-
cje zwiazane z Korea Pdinocna, trafiajace do
swiatowej opinii publicznej, dos¢ czgsto zna-
czaco odbiegaja od rzeczywistosci. Tak byto
i w tym przypadku. Pod koniec grudnia 2013 r.
zaczely si¢ pojawiaé drastyczne opisy dotycza-
ce egzekucji. Podawano, ze Czang Song Taek
1 pozostale cztery osoby nie zgingty od kul, ale
zostaly zywcem rozszarpane przez 120 wy-
glodniatych (glodzonych przez trzy dni) psow
mysliwskich. Wszystko dziato si¢ w wielkiej
metalowej klatce, do ktdrej skazancy, wcze-
$niej rozebrani do naga, zostali wrzuceni. Owa
brutalna egzekucja miata trwac okolo godziny
i uczestniczy¢ mieli w niej jako obserwatorzy
glowni oficjele rezimu.

Informacja o takiej tresci ukazata si¢ w wie-
lu swiatowych serwisach informacyjnych (m.in.
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,,NBC News”, ,,The Daily Mail”, ,,The New York
Daily News”, ,London Evening Standard”),
w tym tez i polskich (m.in. Wyborcza.pl, Inte-
ria.pl, WP.pl, Dziennik.pl, naTemat)'®. Przepro-
wadzone jednoczesnie dziennikarskie $ledztwo,
co warto podkresli¢, przez blogera Trevora Po-
wella's, ponad wszelka watpliwos¢ wskazato, ze
cala historia z psami nie miata miejsca i zosta-
fa wymyslona przez jednego z chinskich inter-
nautow na portalu spotecznosciowym. Stamtad
historia trafita do chinskoj¢zycznego tabloidu
,,Wen Wei Po” z Hongkongu, majac nadal cha-
rakter informacji lokalnej. Musiala niemniej
jednak wyglada¢ na tyle wiarygodnie, ze zostata
przetlumaczona na jezyk angielski i przedruko-
wana przez singapurska gazete ,,Straits Taimes”.
To z kolei sprawilo, ze nabrata ona charakteru
globalnego. Byla bezwiednie kopiowana oraz
powielana przez anglojezyczne media, a nastgp-
nie media na calym $wiecie.

Zastanawiajace jest to, dlaczego tego typu
nieprawdopodobna historia zostala bez pro-
blemu zacytowana przez wigkszo$¢ mediow
(gtéwnie internetowych) na $wiecie? Podsta-
wowy blad dotyczy wlasnie niewlasciwego
rozpoznania i potwierdzenia internetowego
zrédla. Kolejne media podawaly na przyktad
zrédto do oryginalnej wiadomosci, lecz go nie
weryfikowaly. Przez kilkanascie dni, gdy infor-
macja byta publikowana przez §wiatowe media,
nikogo nie zdziwit fakt, ze sensacja pochodzi
z portalu spolecznosciowego, a nie z oficjalne-
go zrédla (rzadowego, agencyjnego etc.). I co
wazniejsze, tego typu informacja nie zostata na-
glosniona przez media potudniowokoreanskie
czy chinskie, ktére zazwyczaj pierwsze maja
dostep do informacji z Korei Péinocne;.

15 M. Wybieralski, ,, Rozszarpato go 120 glodnych psow”, czyli jak zachodnie media uwierzyly w plotke o Korei
Pin., Wyborcza.pl, 6.01.2014, http://wyborcza.pl/1,75477,15230692, Rozszarpalo go 120 glodnych psow czyli

_jak_zachodnie.html [dostgp: 22.01.2014].
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Wskazuje to, ze dziennikarze w pewnych
sytuacjach sg bardziej sktonni zgadzaé si¢ na
co$, na co nie zgodziliby si¢ w innych okolicz-
nosciach (tego typu egzekucja nie zostalaby
potraktowana wiarygodnie w odniesieniu do ja-
kiegokolwiek innego kraju). W zwigzku z tym
nie zachowuja oni odpowiedniej czujnosci przy
sprawdzaniu zrodta informacji.

Problemem jest takze to, ze w §wiecie glo-
balnych mediéw i technologii pozwalajacych
sprawdzi¢ w zasadzie wszystko, nie ruszajac
si¢ z fotela, nikt jednak nie zadatl sobie trudu
i nie zbadal oryginalnego zrédta. Mozna to
zrzucié na karb bariery jezykowej. Lecz takie
postawienie problemu sprawia, ze bazowanie
na niepotwierdzonych przekazach interneto-
wych staje si¢ istng loteria — zaréwno, jesli
chodzi o prawdziwos¢ informacji, jak i jej
wiarygodnos¢.

Oddzielny problem stwarzaja fora interneto-
we 1 media spotecznosciowe. Czy wypowiedzi
zapisywane pod nazwiskiem sa wypowiedziami
publicznymi, czy moze prywatnymi? Czy mozna
je publikowac i czy wymagana jest zgoda orygi-
nalnego autora? Co pracownicy moga publiko-
wac o swoim miejscu pracy na portalu spotecz-
nosciowym? Czy dziennikarz moze na swoim
oficjalnym profilu (np. na Facebooku czy Twitte-
rze) zajmowac inne stanowisko niz oficjalne sta-
nowisko redakcji? A jesli tak, to czy nie wptywa
to na wiarygodno$¢ takiego dziennikarza i/ lub
medium, ktére reprezentuje? W polskich realiach
takim medium stat si¢ Twitter. Patrzac na to, co
dzieje si¢ z wpisami na Twitterze, mozna powie-
dzie¢, ze to medium (jak i inne media spoteczno-
Sciowe) stato si¢ w wielu obszarach podstawo-
wym zrodlem informacji i komunikacji mi¢dzy

politykami a mediami. Pomaga w tym szyb-
ko$¢ przekazywania informacji (kontrolowane
przecieki” z obrad za zamknigtymi drzwiami),
a takze skrotowos¢ przekazow. Wymusza to na
dziennikarzach dopowiadanie reszty, najcze-
$ciej pod postacia spekulowania, czyli wrdzenia
z przystowiowych fuséw'’. A w tego typu sytu-
acjach nietrudno o nawet nieswiadome mijanie
si¢ z prawda.

Podsumowanie
Reasumujac, aspekty dotyczace
gromadzenia i selekcji materialdéw dzienni-
karskich bardzo czgsto skupiaja si¢ przede
wszystkim na tym, w jaki sposob dziennikarz
uzyskuje informacje. Nie wolno jednak za-
pominaé, ze podjecie wlasciwej decyzji uza-
leznione jest bardzo czgsto od przestrzegania
norm i zasad etycznych. Pamigta¢ bowiem
nalezy, ze efektem tych dziatan sa relacje
migdzy dziennikarzem a adresatem jego dzia-
fan, czyli opinig publiczna. Innymi stowy,
normy 1 zasady etyczne w potaczeniu z do-
$wiadczeniem i praktyka dziennikarska moga
prowadzi¢ do zachowan pozwalajacych swia-
domie, etycznie i profesjonalnie poruszaé si¢
w otaczajacym nas wirtualnym chaosie infor-
macyjnym.

Zatem zasady rzadzace zbieraniem infor-
macji w sieci musza wyglada¢ podobnie jak
w przypadku tradycyjnych metod gromadzenia
informacji. Czyli internet powinien by¢ trakto-
wany tak samo, jak zrédta tradycyjne. Nie moz-
na przeciez z gory zakladac, ze jesli cos zostato
zamieszczone w sieci, to automatycznie taka
wiadomos¢ zostala wczesniej profesjonalnie
zweryfikowana.

etyczne

17 P. Gorecki, Cwierkanie po polsku, czyli Twitter rosnie w sile, Wyborcza.pl, 18.05.2013, http://wyborcza.
pl/1,75248,13931816,Cwierkanie_po_polsku czyli Twitter rosnie w_sile.html [dostgp: 19.05.2013].



Internet jako zrédlo informacji dla dziennikarza — mijanie si¢ z prawda a etyka
dziennikarska

Internet as a source of information for the journalist — breaching the truth versus
media ethics

Bartosz Glowacki

SLEOWA KLUCZOWE
etyka dziennikarska, zrédta informacji, dziennikarstwo internetowe, dziennikarstwo oby-
watelskie

STRESZCZENIE

Internet, ze swoimi nieograniczonymi zasobami, stal si¢ miejscem pozyskiwania informa-
cji takze dla medidw tradycyjnych. Rodzi to szereg problemdéw etycznych, bowiem to, co
w obrebie medidw tradycyjnych zostalo opisane w ramach kodeksow etyki dziennikarskiej
lub zawodowych norm, w przypadku internetu dopiero si¢ krystalizuje. Takie dziatania, jak
np. bezrefleksyjne kopiowanie i udostgpnianie materiatow z sieci, czy tez brak ich wery-
fikacji, kreuja liczne problemy o charakterze etycznym. Nie sa one nowe, ale przy okazji
internetu kwestia ta pojawita si¢ w innym kontekscie, ktory potrzebuje nowego ujgcia i zde-
finiowania.

KEY WORDS
media ethics, sources of information, internet media, social media

ABSTRACT

The internet with its unlimited resources enabled journalists to gather information that are
then used by traditional media. It is therefore worth elaborating on the ethical issues that
are connected with it. Media ethics codes or professional rules of conduct were developed
over the last decades in traditional media. The so-called New Media are nowadays facing
these issues. The examples of activities such as thoughtless copying and sharing of content
from the internet, or the lack of news verification create ethical problems in connection to
telling truth. These issues are not new since the offline media were struggling with them for
decades. In the online platforms they gained a new context which requires a new approach
and definition.
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Dziennikarz 1 PR-owiec: polaczenie
niemozliwe 1 nieetyczne?

Przemyslaw Szews

Public relations i dziennikarstwo postrzega
si¢ jako zawody, migdzy ktéorymi zacho-
dzi $cista wspoétpraca. Czgsto jednak mowi si¢
o nich jak o dwéch odlegltych sferach, ktore co
prawda wchodza ze soba w interakcje, ale by-
waja to relacje petne napieé i dylematow. Od-
dzialywania specjalistow public relations oraz
dziennikarzy sa realizowane na pograniczu
dwoéch oddzielnych, zindywidualizowanych
swiatow. W artykule postawiono pytania, czy
relacje dziennikarzy i specjalistow PR sa oparte
na dialogu, czy na dziataniach perswazyjnych.
Zdefiniowanie zawodu dziennikarza i PR-owca,
i przedstawienie zalezno$ci migdzy nimi, poprze-
dzi pytanie, czy mozliwe (i etyczne) jest taczenie
obu tych zawoddow. To samo pytanie zostato po-
stawione grupie studentéw kierunku dziennikar-
stwo 1 komunikacja spoteczna. Artykut konfron-
tuje opinie przysztych dziennikarzy i PR-owcéw
z kodeksami etycznymi obu tych zawodow.

Kim jest dziennikarz,

a kim PR-owiec?

Sa badacze, ktorzy postrzegaja dziennikarstwo
jako swoista misje, uwazaja, ze dziennikarz
powinien mie¢ powotanie, jak np. ksiadz, na-
uczyciel, lekarz, ze jest to zawod wymagajacy

zaangazowania i dyspozycyjnosci'. W tym kon-
tekscie dziennikarstwo mozna uznaé za shuzbe
okreslonym spotecznosciom, zajgcie angazujace
nicokreslong ilo$¢ czasu, wymagajace bezkom-
promisowego dazenia do prawdy i obiektywne;j
informacji. Z drugiego punktu widzenia zawdd
dziennikarza jest taki sam, jak inne, a osoby
W nim pracujace musza wykazywac si¢ okre-
Slonymi predyspozycjami i cechami interper-
sonalnymi. ,,Charakter pracy dziennikarza czy
osoby zawodowo powigzanej z mediami (...)
wiaze si¢ ze zdobywaniem i przetwarzaniem
informacji; chodzi tu nie tylko o umiejetnosci
wylacznie techniczne, lecz takze o intelektual-
ne przygotowanie ulatwiajace oceng, wybor i
sposob przedstawienia danych” — pisze Teresa
Sasinska-Klas?. W ujgciu ustawy o prawie pra-
sowym dziennikarzem jest ,,osoba zajmujaca
si¢ redagowaniem, tworzeniem lub przygoto-
wywaniem materiatéw prasowych, pozostajaca
w stosunku pracy z redakcja albo zajmujaca si¢
taka dziatalnoscia na rzecz i z upowaznienia re-
dakcji™.

Public relations wedtug definicji brytyjskie-
go Instytutu Public Relations to ,,planowe i nie-
ustanne dazenie do stworzenia dobrej reputacji
firmy i zrozumienia migdzy instytucja i jej od-

! M. Sokotowski, Nowe media. Nowe interpretacje, Warszawa 2010, s. 353354,
2 T. Sasinska-Klas, Dziennikarz — zawdd czy wyzwanie? [w:] Dziennikarstwo i swiat mediow, red. Z. Bauer,

E. Chudzinski, Krakow 2005, s. 470-473.
3 Ustawa prawo prasowe z dnia 26 stycznia 1984 .



biorcami™. O ile teoria public relations jest jed-
norodna, postuguje si¢ podobna metodologia, to
w definiowaniu samych dziatan PR funkcjonuja
dwa podejscia — ,,public relations jako funkcja
ogblnego zarzadzania organizacjami oraz PR
jako element ogolnej strategii komunikacyjnej i
systemu komunikacyjnego™. Istota dziatan PR
jest zatem §wiadome, intencjonalne ksztattowa-
nie relacji migdzy podmiotami zycia spotecz-
no-gospodarczego jako warunku wspdtistnienia
w sferze spoteczno-gospodarczej 1 uznawanie
komunikacji dwukierunkowej za najwazniejsze
narzedzie procesu budowania relacji®.

Wspdlnym elementem dziennikarstwa i pu-
blic relations jest informowanie bedace jednym
z narz¢dzi panowania nad strumieniami infor-
macji wychodzacych i przychodzacych. Dzien-
nikarstwo jest niejako katalizatorem informacji
przychodzacych, natomiast ,,ksztattowanie stru-
mieni informacji nalezy wskazaé jako obszar
dziatania public relations™’.

Relacje migdzy dziennikarzami

i PR-owcami

Najwlasciwszg oceng relacji migdzy tymi dwo-
ma zawodami oddaja opinie samych zainte-
resowanych. Badania przeprowadzone przez
portal PRoto.pl pozwalaja dokladniej opisac
stosunek dziennikarzy do PR-owcow, i odwrot-
nie. W tym celu przeprowadzono anonimowe
ankiety, wypetnione przez 100 dziennikarzy
branzowych, ktérych spytano o opini¢ na temat
ich codziennych kontaktéw zawodowych z PR
-owcami. Wsrdd btedow, ktorych dopuszezaja
si¢ osoby pracujace na stanowisku specjalisty

4 S. Black, Public relations, Krakow 2001, s. 42.
5
6
;

07.01.2015].
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do spraw public relations, dziennikarze wskazy-
wali nachalno$¢ (30 proc.), niedoinformowanie
(28 proc.), niedostgpnos¢ (21 proc.). ,,Dla 28%
dziennikarzy bioracych udziat w ankiecie naj-
czestszym bledem informacji prasowych jest
nachalna promocja. Niezgodnos¢ z profilem
tematycznym redakcji oraz btahy temat wska-
zalo po 22% respondentow; 13% uznalo, ze
najczgstszym bledem jest nieciekawa tresc; 9%
ankietowanych dziennikarzy zwrdcito uwage na
zka jako$¢ techniczna dotaczonych materiatéw
graficznych™®. Na pytanie, czy materiaty przysy-
tane przez PR-owcoéw moga by¢ inspiracja dla
dziennikarza do napisania artykulu zdecydowa-
na wigkszos¢, bo az ,,80% dziennikarzy, ktorzy
wzigli udziat w badaniu przyznato, ze otrzyma-
ne informacje prasowe byty impulsem dla 10 do
20% przygotowanych przez nich materiatow’™.
O oceng dziennikarzy spytano réwniez
druga strong, czyli PR-owcdéw, ktorzy oceniali
nie tylko stosunki z nimi, ale rowniez samych
dziennikarzy'’. Specjalistow ds. komunikacji
najbardziej irytuja u dziennikarzy brak profesjo-
nalizmu (31 proc.), nieprzygotowanie (25 proc.)
i niepunktualno$¢ (15 proc.). PR-owcy ocenili
réwniez materialy prasowe przygotowywane
przez dziennikarzy — ,jedna czwarta respon-
dentdw uznata, ze autorzy przekazow medial-
nych nie weryfikuja podawanych przez siebie
faktow. Dla 23 proc. specjalistow ds. komuni-
kacji wypetniajacych ankiet¢ najwigkszym bie-
dem dziennikarzy jest powierzchowne trakto-
wanie tematu”!'. W relacjach z dziennikarzami
PR-owcy czgsto spotykaja si¢ z metoda ich pra-
cy typu ,.kopiuj—wklej” (29 proc.), a co czwarty

K. Wojcik, Public relations, wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2008, s. 24.
E. Hope, Etyka w zawodzie specjalistow public relations, Warszawa 2013, s. 21.
P. Bielawski, Public relations — zarzqdzanie informacjami, PRoto, http://www.proto.pl/node/18898 [dostep:

8 Kim PR-owcy sq dla dziennikarza? — raport PRoto, http://www.proto.pl/node/54983 [dostep: 07.01.2015].

® Tamze.

10 Dziennikarze — profesjonalni i etyczni? — raport PRoto, http://www.proto.pl/node/54982 [dostep: 07.01.2015].

" Tamze.
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badany zauwazyl, ze dziennikarze nie respek-
tuja prawa do autoryzacji. Opinie sg podzielo-
ne jezeli chodzi o poziom kompetencji dzien-
nikarzy — 51 proc. ankietowanych stwierdzito,
ze rzadko spotyka dziennikarzy kompetent-
nych i profesjonalnych, a 47 proc. uznato, ze
z takimi wlasnie przedstawicielami mediow
ma czesto do czynienia. Wedtug branzy pu-
blic relations polskim dziennikarzom brakuje
najczesciej wiedzy merytorycznej (22 proc.),
czasu (20 proc.), pasji (15 proc.) i wiarygod-
nosci (13 proc.).

Konflikty i réznice w postrzeganiu wzgle-
dem siebie obu zawodow moga mie¢ podloze
w roznicy wzajemnych oczekiwan tych dwoch
analizowanych grup. ,,Badacze niejednokrotnie
zwracali uwage na interakcje oraz wzajemne
zaleznos$ci taczace dziennikarzy i specjalistow
PR. Kompromis moze by¢ efektem dziatan
strategicznych polegajacych na przeplataniu si¢
dziatan sprzyjajacych komunikacji i manipu-
lacji. Specjalisci PR i dziennikarze, wchodzac
w rozmaite interakcje, powinni bra¢ pod uwage
wymagania i oczekiwania swoich partnerow”,
pisata Paulina Maruszak, analizujac w swoim
artykule wzajemne oczekiwania PR-owcow
i dziennikarzy'. Ich wspodlpraca czesto jest
oparta na schematach, cyklach, ktore ulegaja
powtdrzeniom — ,,jej przebieg zalezny jest od
wagi 1 pozycji poszczegolnych grup”. Woj-
ciech Furman wymienil trzy warianty wzajem-
nego stosunku dziennikarstwa i PR:

* wspdlpraca suwerennych partnerow, ktorzy
wspieraja si¢ nawzajem, ulatwiajac sobie
prowadzenie dziatalnosci;

* silne public relations i stabe dziennikar-
stwo;
* silne dziennikarstwo i stabe public rela-
tions'.
Pierwszy przypadek to komunikowanie syme-
tryczne dwoch suwerennie wspdtpracujacych
stron. Silne PR najczg¢sciej jest uwarunkowane
reputacja i sita ekonomiczno-polityczng firmy,
a silne dziennikarstwo warunkuje wptyw dzien-
nikarzy na opini¢ publiczna. W drugiej relacji
dziennikarstwo jest zalezne wzglgdem public
relations, wobec czego spada wiarygodnosé
przekazow. W trzecim przypadku tresci dostar-
czane przez specjalistdw od public relations
maja trudnos¢ z dotarciem do odbiorcéw.
Wzajemne oczekiwania dziennikarzy i spe-
cjalistow ds. public relations moga si¢ skraj-
nie rézni¢. Z badan Stawomira Gawronskiego
wynika, ze dziennikarze od specjalistow ds.
komunikacji oczekuja najczesciej informacji
prasowych (85,3 proc.), w dalszej kolejnosci
— gotowych opracowan tematycznych (57,3
proc.) i serwiséw fotograficznych (30,7 proc.).
,Dziennikarze oczekuja, aby materialy dostar-
czane przez specjalistbw PR byly: kompletne
i poprawne merytorycznie, poparte danymi licz-
bowymi, aktualne i $wieze, przygotowywane
zgodnie z warsztatem dziennikarskim, gotowe
do bezposredniego druku, krétkie i ukazywaty
tylko najwazniejsze informacje™'®. Specjalisci
ds. public relations z kolei najczesciej oczekuja
od dziennikarzy rzetelnosci, obiektywizmu i fa-
chowosci, a w swoich kontaktach z przedstawi-
cielami medidéw licza na regularnosé i biezacy
przeptyw informacji'é. Migdzy obiema stronami

12 P. Maruszak, Komunikacja a manipulacja — wzajemne oczekiwania PR-owcow i dziennikarzy, ,iNFOTEZY”
2012, nr 2, http://www.ujk.edu.pl/infotezy/ojs/index.php/infotezy/article/view/46/148 [dostep: 04.04.2014].

3 Tamze.

Y4 W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwiqzki miedzy dziennikarstwem a public relations, Rzeszow

2009, s. 168-169.

15 Za: P. Maruszak, Komunikacja a manipulacja..., dz. cyt., http://www.ujk.edu.pl/infotezy/ojs/index.php/infotezy/

article/view/46/148 [dostep: 07.01.2015].
16 Tamze.



panuje zgoda, jezeli chodzi o forme kontaktu
i najwazniejszy kanal przeptywu informa-
cji. Zaréwno dziennikarze'!” jak i PR-owcy'®
jako najwazniejsza forme¢ kontaktu wskazali
e-mail, na drugim miejscu podajac telefon
komoérkowy.

Relacje z mediami sa na stale wpisane w
zakres obowiazkow specjalistéw od public re-
lations. Strategia dzialania takich oséb bez an-
gazowania si¢ w media relations moglaby by¢
nieefektywna i niespdjna. Inny sposob i cel ko-
munikacji PR-owcow oraz dziennikarzy rodzi
konflikty na wielu ptaszczyznach, nie wytacza-
jac rozmijajacych si¢ w wielu miejscach ocze-
kiwan wzgledem siebie. Co oczywiste — osoby
odpowiedzialne za public relations chca przeka-
zywac pochlebne komunikaty dotyczace obshu-
giwanych przez siebie podmiotow i zwigkszaé
ich obecnos$¢ w mediach. Z kolei przedstawicie-
le medidw narzekaja na jakos¢ otrzymywanych
informacji od PR-owcdw, uwazajac ich za part-
neréow zbyt nachalnych i nieprofesjonalnych.
Zarzucaja im takze lekcewazenie ich oczekiwan
i wymuszanie publikacji okreslonych materia-
tow. Co ciekawe, specjalisci ds. public relations
przypisuja dziennikarzom réwniez brak profe-
sjonalizmu, wskazujac na brak wiedzy meryto-
rycznej i wiarygodnosci.

Podstawa napigtych stosunkdéw migdzy
dziennikarzami a PR-owcami zdajg si¢ by¢ nie-
ufnos¢ 1 sceptycyzm wobec dziatan obu stron
oraz wystepujacy migdzy nimi konflikt intere-
sow. Mimo to oba zawody sa i nadal beda od
siebie w jakim$ stopniu uzaleznione, wigc mu-
sza opierac si¢ na wzajemnej wspotpracy. Ale
czy ta wspotpraca bedzie oparta na dialogu,
czy na dzialaniach perswazyjnych zalezy od
zaangazowanych podmiotow i przyjetej strate-
gii. Nie mozna jednak zapomina¢, szczegélnie

Przemystaw Szews

w przypadku dziatan perswazyjnych, ze czesto
bywaja one nieetyczne.

Czy mozliwe jest laczenie zawodu
dziennikarza i PR-owca?
Powszechnie istniejace antagonizmy migdzy
tymi dwoma zawodami, opisywane w literatu-
rze podzialy i r6znice w strategii wykonywania
zawodu mogg sugerowaé, ze taczenie obu pro-
fesji jest niemozliwe. Tymczasem okazuje sig,
ze w praktyce bywa zupetnie inaczej. Zwrécita
na to uwage Ewa Hope!?, uznajac za konieczne
opis sytuacji, poniewaz wedtug niej:

* Bycie dziennikarzem i PR-owcem to czeste
zjawisko w Polsce.

» Jest ono na tyle czgste, ze prawie naturalne.

* Skoro jest traktowane jako naturalne, to
rzadko si¢ méwi o nim jako o nieprawidto-
wosci, wynaturzeniu czy patologii zycia
spotecznego.

» Jako zjawisko patologiczne, szkodzace za-
rowno srodowisku dziennikarskiemu, Srodo-
wisku public relations, jak i spoleczenistwu,
jest dziataniem szczegdlnie destrukcyjnym
w procesie budowania spoteczenstwa oby-
watelskiego i samej demokracji.

Laczenie funkcji dziennikarza z dzialalno$cig

zwiazang z PR-em zachodzi w dwoch strefach

dziatan. Pierwsza jest prowadzenie szkolen
m.in. dla kadry menedzerskiej, w trakcie kto-
rych przekazuje si¢ wiedzg, jak nalezy zacho-
wywaé si¢ w mediach podczas prowadzenia
wywiadu telewizyjnego czy radiowego, w roz-
mowie z dziennikarzem prasowym, jak nalezy
formutowa¢ odpowiedzi na potencjalnie ktopo-
tliwe pytania. Doswiadczenie, ktore dziennikarz
nabyl w trakcie pracy pozwala mu na uczenie
innych, wskazywac, na co dziennikarze zwraca-
jauwage i np. jak ja odwrdci¢ od ktopotliwych

17°S. Gawronski, Idealny PR-menedzer. Oczekiwania dziennikarzy wobec przedstawicieli branzy public relations w
Swietle badan empirycznych [w:] D. Tworzydlo, T. Solinski, Public relations w teorii i praktyce, Rzeszow 2006, s. 66.
18 S. Gawroniski, Media relations: wspdlpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Rzeszow 2006, s. 225.

Y E. Hope, Etyka w zawodzie..., dz. cyt., s. 104-107.
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tematow. Jest to nic innego, jak wykorzysty-
wanie znajomosci tajnikow zawodu, sposobow
pozyskiwania informacji i zasad tworzenia
materiatow dziennikarskich. Wykorzystywa-
nie tej wiedzy na szkoleniach medialnych stoi,
zdaniem autorki, w sprzecznosci z ,,podstawo-
wa idea dziennikarstwa — pierwszenstwo do-
bra publicznego w przekazywaniu rzetelnych,
bezstronnych informacji, w poszanowaniu
wolnosci i odpowiedzialno$ci stowa”?. ,,Druga
sfera dziatan jest prowadzenie imprez firmo-
wych z zagwarantowaniem szczeg6lnych gosci
i ogdlniej — wykorzystanie w pracy PR-owskiej
mozliwosci, jakie niesie za sobg bycie dzienni-
karzem”*!. Trzeba takze zwroci¢ uwage na fakt,
ze dziennikarze, majac mozliwos¢ poznania
0s0b znanych i popularnych, potrafia to wyko-
rzysta¢ dalej, oferujac firmom zaproszenie tych
0sOb, a to z pewnoscig uswietni zaplanowane
spotkanie. ,,Zagwarantowanie obecnosci takich
0s0b oczywiscie nie jest bezinteresowne”?? —
stoi w sprzecznosci z zapisem obecnym w ko-
deksach etyki dziennikarskiej: ,,nie przyjmuje
(dziennikarz) wynagrodzenia od instytucji lub
firm prywatnych, jesli jego pozycja jako dzien-
nikarza, jego wplywy i stosunki mogtyby by¢
niewlasciwie wykorzystane”?.

Utozsamianie dziatan public i media rela-
tions jest powszechnym bledem i prowadzi do
wypaczenia zardwno zawodu dziennikarza,
jak i PR-owca, jest rowniez tamaniem kodek-
soOw obowiazujacych w tych zawodach. Ko-
deks etyki dziennikarskiej méwi bowiem, ze
,»dziennikarzowi nie wolno przyjmowac od ni-
kogo Zzadnych korzysci dla siebie lub rodziny za

CcOo

2 E. Hope, Etyka w zawodzie..., dz. cyt., s. 105.
2! Tamze.
2 Tamze.
» Tamze.

zamieszczenie lub niezamieszczenie materiatu
dziennikarskiego™*. Sg réwniez wyrazniejsze
zapisy kategorycznie zabraniajace taczenia obu
tych zawoddw: ,,dziennikarze nie powinni tak-
ze podejmowaé pracy podwazajacej dzienni-
karska niezaleznos¢, np. w biurach prasowych
oraz w roli rzecznikow prasowych, w reklamie
i firmach public relations” — tak stanowi zapis
zasad etyki dziennikarskiej Telewizji Polskiej SA%
oraz § 18 kodeksu etyki dziennikarskiej Stowa-
rzyszenia Dziennikarzy Polskich: ,,dziennikarzo-
wi nie wolno zajmowac si¢ akwizycja oraz brac¢
udziatu w reklamie i public relations”. Nagannos¢
Iaczenia obu tych zawodow jest oczywiscie za-
znaczana przez druga strong — Rada Etyki Public
Relations wydata oswiadczenie o nieetycznosci
aczenia rél zawodowych dziennikarza i specja-
listy do spraw public relations, jako rodzacych
zagrozenie powstania konfliktu intereséw.
Laczenie pracy dziennikarza i specjalisty do
spraw public relations tamie kodeksy obu tych
zawodow 1 jest szkodliwe zaréwno dla dzienni-
karstwa (poniewaz zatraca si¢ sens i etyka za-
wodu), jak i dla public relations, bo powoduje
»wypaczenie idei public relations, realizowanie
zadan PR w karykaturalnej, wynaturzonej for-
mie”?. Zar6wno w zawodzie dziennikarza jak
i specjalisty public relations istnieje duza potrze-
ba przestrzegania standardow etycznych, ktore
sa zapisane w istniejacych kodeksach, poniewaz
w przeciwnym razie oba zawody podlegaja wy-
paczeniom. Odrgbng kwestia jest sprawa weryfi-
kacji istniejacych zapisdw z rzeczywistoscia.
Pytanie postawione na poczatku tego roz-
dzialu — ,,czy mozliwe jest taczenie zawo-

2 Za: L. Rutkiewicz, Jak by¢ przyzwoitym w mediach, Warszawa 2003, s. 83.

% Za: E. Hope, Etyka w zawodzie..., dz. cyt., s. 106.

2 http://radaetykipr.pl/opinie.php [dostep: 7.01.2015].

¥ E. Hope, Etyka w zawodZzie..., dz. cyt., s. 106.



du dziennikarza i PR-owca?” zostalo zadane
rowniez studentom kierunku ,,dziennikarstwo
i komunikacja spoteczna” Uniwersytetu
Lodzkiego. Grupg badanych stanowili stu-
denci I roku studiéw stacjonarnych I stopnia
(przed wyborem poézniejszej specjalizacji)
oraz studenci studiow II stopnia, specjalizacji
PR-owej i dziennikarskiej — taczna liczba an-
kietowanych wyniosta 111 os6b. Drugie py-
tanie ankiety brzmiato: ,,czy wedlug Ciebie
laczenie zawodu dziennikarza i PR-owca jest
etyczne?”. Na kazde pytanie nalezato odpo-
wiedzie¢ ,,tak” lub ,,nie” i dotaczy¢ krotkie
uzasadnienie. Celem badania bylo poznanie
opinii studentéw wspomnianego kierunku,
a wigc kandydatow na przysztych dziennika-
rzy i specjalistow public relations. Badanie
bylo anonimowe i1 zostalo przeprowadzone
w kilku grupach o réznych specjalizacjach
i realizowanych przedmiotach?. Podziat gru-
py badanych (dokonany po przeprowadzo-
nych badaniach) na kobiety i m¢zczyzn oka-
zal si¢ zasadny, chociazby z tego wzgledu, ze

Przemystaw Szews

podejscie studentek i studentéw do mozliwo-
$ci 1 etycznosci taczenia obu tych zawodow
jest w kilku miejscach diametralnie rézne.

Zdecydowana wigkszo$¢ (72 proc.) studentek
I roku dziennikarstwa i komunikacji spoteczne;j
uwaza za mozliwe laczenie zawodu dziennika-
rza i PR-owca, podajac argument, ze ,,oba zawo-
dy si¢ nie wykluczaja”. Wiele z ankietowanych
kobiet zaznaczalo, ze sg to dziedziny pokrew-
ne, ktdre duzo taczy. Ponad potowa studentow
(58 proc.) tego samego kierunku studiujaca na
I roku uwaza, ze taczenie pracy dziennikarza
i PR-owca jest niemozliwe, argumentujac swo-
ja decyzje ,,innymi celami obu tych zawodow”,
czy tym, ze ,praca PR-owca w duzej mierze
polega na kreowaniu wizerunku, a dziennikarz
nie moze kreowac rzeczywistosci”. Co piata an-
kietowana studentka uznata fakt taczenia tych
zawodow za niemozliwy i nieetyczny, przy co
drugim ankietowanym studencie.

Badania przeprowadzone w nowej gru-
pie specjalizacji ,reklama, public relations
i promocja firmy” pokazuja zgodnos¢ studen-

KOBIETY — I ROK STUDIOW

B cst mozliwe, ale nie jest etyczne
Jest mozliwe 1 jest etyczne
Nie jest mozliwe i nie jest etyczne
16%
24%
60%

Wykres 1. Odpowiedzi studentek I roku przed
wyborem specjalizacji

Zrodto: opracowanie wlasne

MEZCZYZNI — 1 ROK STUDIOW
| Y mozliwe, ale nie jest etyczne
Jest mozliwe i jest etyczne

Nie jest mozliwe i nie jest etyczne

33%
50%

17%

Wykres 2. Odpowiedzi studentow I roku przed
wyborem specjalizacji

Zrédto: opracowanie wlasne

28 Badani studenci I roku jeszcze nie realizowali przedmiotu ,,etyka w dziennikarstwie”.
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KOBIETY — 1 ROK STUDIOW
(2 stopien — gr. nowa)

B Jcst mozliwe, ale nie jest etyczne
Jest mozliwe i jest etyczne
Nie jest mozliwe i nie jest etyczne

0%
23%

T7%

MEZCZYZNI — I ROK STUDIOW
(2 stopien — gr. nowa)

B cst mozliwe, ale nie jest etyczne
Jest mozliwe i jest etyczne

Nie jest mozliwe i nie jest etyczne
0%

33%

67%

Wykres 3. Odpowiedzi studentek I roku studiéw
magisterskich na specjalizacji ,,reklama, public
relations i promocja firmy”

Zrédto: opracowanie wiasne

tow w sprawie laczenia obu zawodéw. Zaden
z ankietowanych nie uznal tego faktu za nie-
mozliwy i nieetyczny (zob. wykres 3. i 4.).
Jako argumenty przemawiajace za taczeniem
obu funkcji zar6wno mezczyzni, jak i kobiety
wskazywali na ,,$cisty zwiagzek migdzy obiema
dziedzinami” oraz ze ,,umiej¢tnosci dziennika-
rza sg bardzo przydatne dla PR-owca”. Wsrod

Wykres 4. Odpowiedzi studentow I roku studiow
magisterskich na specjalizacji ,,reklama, public
relations i promocja firmy”

Zrodlo: opracowanie wlasne

nielicznych argumentéw przemawiajacych za
nieetycznoscia takiego potaczenia wymieniano
inne zadania tych zawodow”.

Zupelie inne wnioski mozna wyciagnaé
z badania grupy kontynuujacej specjalizacje¢
,reklama, public relations i promocja firmy”,
czyli studentow, ktorzy wybrali t¢ specjalizacje
w trakcie studiow licencjackich i zdecydowali

KOBIETY — I ROK STUDIOW
(2 stopien — gr. kont.)

B cst mozliwe, ale nic jest etyczne
Jest mozliwe 1 jest etyczne

Nie jest mozliwe i nie jest etyczne

20%

27% 33%

Wykres 5. Odpowiedzi studentek I roku studiow
magisterskich na kontynuowanej specjalizacji
,reklama, public relations i promocja firmy”

Zrodlo: opracowanie wlasne

MEZCZYZNI — I ROK STUDIOW
(2 stopien — gr. kont.)

B Jcst mozliwe, ale nie jest etyczne
Jest mozliwe i jest etyczne

Nie jest mozliwe i nie jest etyczne

0%

14%

86%

Wykres 6. Odpowiedzi studentéw I roku studiow
magisterskich na kontynuowanej specjalizacji
,reklama, public relations i promocja firmy”

Zrodlo: opracowanie wlasne



si¢ kontynuowac ja na studiach magisterskich.
Wedtug danych przedstawionych na wykresie 5.
ponad potowa kobiet uznata takie potaczenie za
mozliwe, ale nieetyczne, a co piata wskazala za
niemozliwe i nieetyczne. Az 86 proc. m¢zczyzn
odpowiedziato, ze takie potaczenie nie jest
mozliwe i nie jest etyczne, podajac wsrdd argu-
mentow ,,sprzecznos¢ intereséw”, ,,mozliwos¢
wykorzystywania znajomos$ci dziennikarza do
pracy jako PR-owiec” (wykres 6.).

Ostatnig badang grupa byta grupa studentow
II roku studiéw magisterskich na specjalizacji
,,odmiany specjalistyczne dziennikarstwa”. Tu-
taj taki sam procent studentek i studentéw uznat
takie potaczenie za nieetyczne i niemozliwe,
wskazujac m.in. na ,konflikt interesow”, ,}a-
manie etyki dziennikarskiej” czy ,,mozliwosé¢
zafalszowywania informacji” (wykres 7. 1 8.).
Zdecydowanie mniejsza liczba ankietowanych,
w pordwnaniu z poprzednimi grupami, uznata
takie potaczenie za mozliwe i etyczne.

Podsumowanie
Odpowiedz na pytanie zadane w tytule jest
ztozona. Wsrod badaczy i osob pracujacych

Przemystaw Szews

w zawodzie dziennikarza i specjalisty ds. pu-
blic relations panuje zgoda w przypadku ta-
mania etyki przy taczeniu obu tych zawodow.
Jest to oceniane jednoznacznie negatywnie
zaréwno przez jednych, jak i drugich. Odreb-
na kwestia jest fakt, czy takie potaczenie jest
mozliwe. Realia pokazuja, ze jest mozliwe i
moze przynie$¢ takiej osobie wymierne ko-
rzysci finansowe, abstrahujac od jej sumienia
i kierowania si¢ zasadami etyki. Charaktery-
styka obu tych zawodow, zestawione opinie
i oczekiwania wzgledem siebie oraz kodek-
sy etyczne zostaty zweryfikowane w badaniu
przeprowadzonym wsrdd przysztych dzienni-
karzy i PR-owcow. Ci, ktorzy przeszli Sciezke
edukacyjna z zakresu dziennikarstwa i PR-u,
i znajduja si¢ na studiach II stopnia w zdecy-
dowanej wigkszosci, takie polaczenie ocenia-
janegatywnie. Inaczej ukladaja si¢ proporcje,
jesli zestawimy ze sobg wyniki badan wsrdd
studentéw I roku i tych, ktorzy zdecydowali
si¢ na ,,dziennikarstwo i komunikacj¢ spo-
teczng” jako studia uzupetniajace, przycho-
dzac z innych kierunkéw. Zdaniem takich
0s0b taczenie pracy dziennikarza i PR-owca

KOBIETY — Il ROK STUDIOW
(2 stopien — gr. dz.)

Jest mozliwe, ale nie jest etyczne
Jest mozliwe i jest etyczne

Nie jest mozliwe i nie jest etyczne

17%

8%

75%

MEZCZYZNI — 11 ROK STUDIOW
(2 stopien — gr. dz.)

B cst mozliwe, ale nie jest etyczne
Jest mozliwe i jest etyczne

Nie jest mozliwe i nie jest etyczne

12%

13%

75%

Wykres 7. Odpowiedzi studentek II roku studiow
magisterskich na kontynuowanej specjalizacji
,,odmiany specjalistyczne dziennikarstwa”

Zroédto: opracowanie wiasne

Wykres 8. Odpowiedzi studentdw I roku studiow
magisterskich na kontynuowanej specjalizacji
,,odmiany specjalistyczne dziennikarstwa”

Zrédto: opracowanie wilasne
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jest nie tylko mozliwe, ale rowniez nie stoi
w sprzecznosci z zasadami etyki. Uwidacz-
nia si¢ tutaj wazna funkcja systemu edukacji
w szkotach wyzszych, w tym takiego przed-
miotu jak ,etyka dziennikarska i PR”, ktory
zostal wprowadzony takze na Uniwersytecie

Lo6dzkim. Oczywiscie pdzniejsze realia moga
zweryfikowaé poglady wielu oséb, ale waz-
ne jest, by w trakcie studiow zostal potozony
wyrazny nacisk nie tylko na przygotowanie
teoretyczno-praktyczne, ale rdwniez i etycz-
ne do zawodu wykonywanego w przysztosci.
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Journalist and PR-specialist: impossible and unethical connection?

Przemystaw Szews

SELOWA KLUCZOWE
dziennikarstwo, public relations, media relations

STRESZCZENIE

Artykul jest poswiecony zagadnieniu taczenia dwoch zawoddw — dziennikarza i PR-owca.
Wedtug zapisow, ktore istnieja w kodeksach zawodow, taczenie pracy dziennikarza i PR-owca
jest niedopuszczalne w obie strony, a mimo to problem istnieje. Autor, oprocz charakterystyki
interakcji zachodzacych migdzy dziennikarstwem a public relations, przytacza takze wyniki
badan przeprowadzonych wsrod studentow dziennikarstwa, ktorzy byli pytani m.in. o to, czy
dopuszczaja do siebie mozliwos¢ wykonywania pracy dziennikarza i PR-owca jednoczesnie
oraz czy wedhlug nich jest to dzialanie etyczne.

KEY WORDS
journalism, public relations, media relations

ABSTRACT

This article deals with the problem of combining two professions — a journalist and
a PR-specialist. According to professional statutes, combining work of journalist and
PR-specialist is not permitted. However the problem exists. The paper focuses on the relations
between journalism and public relations. It presents the results of research conducted among
students of journalism. Above all, students were asked whether they think working as
a journalist and a PR-person is possible and ethical.
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Tajemnica zawodowa dziennikarza
w Swietle obow1azujacego

w Polsce prawa

Czes¢ 1. Prawo do anonimatu

Lech Jaworski

Tajemnica dziennikarska, zdefiniowana
w art. 15 ustawy prawo prasowe', ma na
polskich ziemiach dos¢ dlugi, bo siggajacy
XVII wieku, rodowdd. Co prawda nie byta ona
objeta kodyfikacja, ale niemieckie i austriackie
ustawodawstwa zaborcze milczaco ja uznawa-
1y?. Po odzyskaniu przez Polske niepodlegtosci
w 1918 r. do tej problematyki odniosty sig, sita
rzeczy, akty prawne okresu migdzywojennego
w sposoOb budzacy wiele kontrowersji’. W mysl
art. 92 kodeksu postgpowania karnego z 1928 r.*
dziennikarz przestuchiwany w charakterze
swiadka mogt si¢ powota¢ na tajemnicg dzien-
nikarska, jako na jedng z tajemnic zawodowych.
Sad modgt go jednak z tej tajemnicy zwolnié.

Podobna regulacja znalazta si¢ w kodeksie po-
stgpowania karnego z 1969 1.5, a z zachowania
tajemnicy zawodowej mogly zwolni¢ dzienni-
karza sad lub prokurator (art. 163). Jednak do
czasu uchwalenia w 1984 r. ustawy prawo pra-
sowe kwestia istnienia oraz zakresu tajemnicy
dziennikarskiej jako tajemnicy zawodowej bu-
dzita watpliwosci 1 spory. Natomiast w efekcie
zmian ustrojowych w Polsce po 1989 r. nabrata
tez zupelnie innego wymiaru. Wolna prasa, wraz
z realnie istniejagcymi gwarancjami tej wolno-
$ci, stata si¢ bowiem jednym z istotnych in-
strumentow ksztattowania nowej $wiadomosci
spotecznej i politycznej w ramach tworzacego
si¢ demokratycznego panstwa prawnego i spo-

! Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. prawo prasowe, Dz.U. Nr 5 poz. 24 ze zm. (dalej jako pp).
2 Por. J. Sobczak, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 627.

3 Patrz: rozporzadzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 4 listopada 1926 r. w sprawie rozpowszechniania
nieprawdziwych wiadomosci oraz o karach za zniewage wiadz (Dz.U. z 1938 r. Nr 89 poz. 608), zaostrzajace odpo-
wiedzialnos$¢ redaktora jako sprawcy przestgpstwa. W mysl tego rozporzadzenia stosowane sankcje ulegaty zaostrze-
niu, jezeli redaktor nie ujawnit nazwiska faktycznego sprawcy, czyli autora lub informatora. Regulacja wzbudzita
stanowczy protest sSrodowiska dziennikarskiego. Pozniejsze akty prawne: rozporzadzenie Prezydenta Rzeczypospo-
litej z dnia 10 maja 1927 r. o prawie prasowym (tekst jedn. Dz.U. z 1928 r. Nr 1 poz. 1 ze zm.) oraz dekret Prezydenta
Rzeczypospolitej z dnia 21 listopada 1938 r. prawo prasowe (Dz.U. Nr 89 poz. 608 ze zm.) nie zawieraly przepiséw
normujacych tajemnice dziennikarska, chociaz jej respektowanie bylo praktykowane (por. H. Gajewska-Kraczkow-
ska, Tajemnica zawodowa dziennikarza a art. 163 kpk, ,,Panstwo i Prawo” 1988, z. 3, s. 78).

4 Rozporzadzenie Prezydenta Rzeczypospolitej z dnia 19 marca 1928 r. — zgodnie z numeracja artykutow przy-
jeta w tekscie jednolitym z 1950 r., Dz.U. Nr 40 poz. 364.

> Ustawa z dnia 19 kwietnia 1969 r. — kodeks postepowania karnego, Dz.U. Nr 13 poz. 96 ze zm.



teczenstwa obywatelskiego. Nie moze przy tym
budzi¢ watpliwosci stwierdzenie, Ze ,,tajemnica
zawodowa dziennikarza stanowi (...) istotny
czynnik niezaleznosci prasy i stwarza korzyst-
ne warunki dla uzyskania zaufania spoteczne-
go. Pozwala bowiem na wtasng oceng réoznych
przejawow zycia spotecznego, bez konieczno-
$ci ujawnienia zrodet informacji lub nazwiska
autora materiatu prasowego. Chroniaca dzienni-
karza tajemnica zawodowa eliminuje mozliwe
wplywy na tres¢ publikacji ze strony czynnikow
politycznych i administracyjnych, w tym takze
policji, organizacji spotecznych i zawodowych,
réznych grup interesdw czy poszczegdlnych
zainteresowanych osob”. Przytoczony tu frag-
ment uzasadnienia uchwaty sktadu 7 se¢dziow
Sadu Najwyzszego z dnia 19 stycznia 1995 r.6
dobrze oddaje istot¢ omawianego zagadnienia.
Dla wiasciwego funkcjonowania demokratycz-
nego panstwa prawnego wykonywana przez
prase szczeg6lna funkcja kontrolna w zakresie
prawidtowego dziatania jego podstawowych
instytucji jest wrecz nicodzowna. Prasa, korzy-
stajac z wolnosci wypowiedzi i zagwarantowa-
nej w art. 14 Konstytucji RP wolnosci srodkow
spotecznego przekazu’, urzeczywistnia przeciez
prawo obywateli do ich rzetelnego informowa-
nia, jawnosci zycia publicznego oraz kontroli
i krytyki spotecznej®. Jest oczywiste, ze dla sku-
tecznego realizowania tych zadan niezbedny
jest dostep do zrédet informacji, i to nie tylko
tych ogdlnie dostepnych, ale w szczegdlnosci
do takich wlasnie, ktére takiego charakteru nie
majg. W gre wchodza tu takze informacje, kto-
rych dysponenci z tych czy innych wzgledow
czuja si¢ zobowiazani zachowaé je w poufno-

¢ Sygn. akt I KZP 15/94, OSN 1995, nr 1-2, poz. 1.

Lech Jaworski

$ci, choéby ze strachu przed konsekwencja-
mi ich ujawnienia’. ,,Zwlaszcza w przypadku
dziennikarstwa sledczego zrédlem bezcennych
informacji bywaja osoby, ktore nie rozmawiaty-
by z dziennikarzem, gdyby ten postuzyt si¢ ich
nazwiskami. Jest to o tyle oczywiste, ze czesto
ujawnienie informatora mogloby sprowadzié
na niego liczne klopoty, z zagrozeniem zycia
wlacznie”!?. Dlatego wprowadzenie obowiaz-
ku zachowania przez dziennikarza w tajemnicy
okreslonych ustawowo danych o informatorze
stanowi dla tego ostatniego istotna gwarancje
ochrony jego interesow, dla prasy za$ stwarza
mozliwo$¢ docierania do informacji, ktoérych
w przeciwnym wypadku by nie uzyskata lub do
ktoérych dotarcie bytoby niepomiernie trudniej-
sze. Jak zauwaza Ewa Nowinska, w odniesieniu
do informatora ,,w gr¢ moga wchodzi¢ rdzne-
go rodzaju interesy: od ochrony wilasnej osoby
przed ujawnieniem, ze to ona wiasnie przeka-
zala prasie okreslone wiadomosci, a wigc jest
to obrona przed ostracyzmem srodowiska czy
negatywng reakcja innych zainteresowanych
0s6b (np. pracodawcy), po niecheé do ewentu-
alnego kontaktu z organami wymiaru sprawie-
dliwosci™'.

Relacje z prawami i wolno$ciami
konstytucyjnymi

Problem zachowania zawodowej tajemnicy
dziennikarskiej nabiera szczegolnego praktycz-
nego znaczenia w wypadku, gdy bedzie chodzié¢
o ochrong indywidualizujacych informatora da-
nych wobec organéw wymiaru sprawiedliwosci.
Mozliwos¢ zwolnienia dziennikarza z tajemni-
cy zawodowej musi tu podlegaé restrykcyjnej

7 Sposérdd ktorych prasa, wlasnie z uwagi na swoja szczegolng role, zostata w art. 14 Konstytucji RP wyraznie

wyodrgbniona.
8 Por. art. 1 pp.

° Por. E. Nowinska, Wolnos¢ wypowiedzi prasowej, Warszawa 2007, s. 127.
19" A. Goszezynski, Po pierwsze dyskrecja, ,,Rzeczpospolita” z dnia 3 sierpnia 2005 r., nr 180.
" E. Nowinska, Wolnos¢ wypowiedzi. .., dz. cyt., s. 127-128.
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ocenie z punktu widzenia przewidzianych przez
prawo przestanek dopuszczalnosci takiej sytu-
acji. Kwestia jest bardzo delikatna, trzeba bo-
wiem pamigtaé, ze takie zwolnienie, skutkujace
obowiazkiem przekazania przez dziennikarza
stosownych informacji w toku postgpowania
dowodowego, stanowi swoisty przejaw kon-
frontacji pomigdzy dobrem wymiaru spra-
wiedliwosci a warto$cia, jaka jest zagwaran-
towana konstytucyjnie wolnos¢ prasy bedaca
elementarnym warunkiem prawa do informa-
cji. W gre musi tu wchodzi¢ réwniez rozwa-
zenie relacji z innymi prawami i wolnosciami
konstytucyjnymi, w szczegolnos$ci z wyrazona
w art. 49 Konstytucji RP wolnos$cia i ochrona
tajemnicy komunikowania si¢'?, w ramach kto-
rego dochodzi przeciez wlasnie do przekazania
dziennikarzowi informacji przez informatora.
Konstytucja chroni tajemnicg takiej korespon-
dencji przed kazdym, niezaleznie od przyjetej
przez nig formy (stowo, obraz, dzwigk itp.)
oraz sposobu przekazu (bezposredniego lub
za posrednictwem wszelkiego typu mediow),
jezeli wiadomosci nia objgte sa przeznaczo-
ne wylacznie dla adresata wskazanego przez
nadawce'®. Dla zagadnienia ochrony informa-
cji objetych tajemnica zawodowa (nie tylko
rzecz jasna dziennikarza) istotne znaczenie ma
tez art. 47 Konstytucji RP, ktory gwarantuje
prawo do prywatnos$ci'4, oraz art. 51 Konsty-
tucji RP statuujacy autonomi¢ informacyjna
jednostki'. Oba wskazane tu przepisy chronia

te samag warto$¢ konstytucyjna, tj. sfer¢ pry-
watnosci. Autonomia informacyjna stanowi
istotny element sktadowy prawa do prywatno-
$ci i oznacza prawo do samodzielnego decydo-
wania o ujawnianiu innym informacji dotycza-
cych swojej osoby oraz prawo do sprawowania
kontroli nad tymi informacjami znajdujacymi
si¢ w posiadaniu innych podmiotow!®. Jak traf-
nie konstatuje Trybunat Konstytucyjny w wy-
roku z dnia 13 grudnia 2011 .7, art. 51 Kon-
stytucji RP stanowi szczegolny srodek ochrony
tych samych wartosci, ktore sa chronione za
posrednictwem jej art. 47. Prywatnos¢ dotyczy
bowiem takze ochrony informacji odnoszacych
si¢ do okreslonego podmiotu's. W tym samym
wyroku Trybunat Konstytucyjny podkresla, ze
prawo do prywatnosci oraz ochrona autonomii
informacyjnej jednostki nie majg charakteru
absolutnego i moga podlegaé ograniczeniom.
Konieczne jest jednak, aby te ograniczenia
czynily zado$¢ wymaganiom konstytucyjnym.
Juz z art. 51 ust. 2 Konstytucji wynika, ze wta-
dze publiczne moga pozyskiwac i udostgpniac
informacje o obywatelach ,niezb¢dne w de-
mokratycznym panstwie prawnym”. Ponadto,
zgodnie z uksztaltowanym orzecznictwem Try-
bunatu, ingerencja w autonomie¢ informacyjng
przez pozyskiwanie informacji o obywatelach
powinna odpowiada¢ warunkom okreslonym
w art. 31 ust. 3 Konstytucji. Oznacza to, ze
ograniczenia autonomii informacyjnej i pry-
watnosci jednostek moga nastgpowacé przy po-

12 Zgodnie z art. 49 Konstytucji RP ,,Zapewnia si¢ wolno$¢ i ochrong tajemnicy komunikowania sig. Ich ograni-
czenie moze nastapic tylko w przypadkach okreslonych w ustawie i w sposob w niej okreslony”.

13 Por. P. Winczorek, Komentarz do Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 roku, wyd. 11
rozszerzone, Warszawa 2008, s. 117-118.

14 Zgodnie z art. 47 Konstytucji RP ,,Kazdy ma prawo do ochrony prawnej zycia prywatnego, rodzinnego, czci
i dobrego imienia oraz do decydowania o swoim zyciu osobistym”.

15 W szczegdlnoscei art. 51 ust. 2 Konstytucji RP stanowi, ze ,,Wtadze publiczne nie moga pozyskiwac¢, groma-
dzi¢ i udostgpniaé innych informacji o obywatelach niz niezbgdne w demokratycznym panstwie prawnym”.

1o Patrz wyroki Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 19 lutego 2002 r., sygn. akt U 3/01, OTK ZU nr 1/A/2002,
poz. 3 oraz z dnia 20 listopada 2002 r., sygn. akt K 41/02, OTK ZU nr 6/A/2002, poz. 83.

17 Sygn. akt K 33/08, OTK ZU nr 10/A/2011, poz. 116.

18 Por. takze wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 12 listopada 2002 r., sygn. akt SK 40/01, OTK ZU
nr 6/A/2002, poz. 81.



szanowaniu zasady proporcjonalnosci'®. Zgod-
nie z art. 31 ust. 3 Konstytucji ograniczenia
korzystania z konstytucyjnych wolnosci i praw
sa dopuszczalne, jezeli ustanowiono je w usta-
wie oraz gdy sa konieczne w demokratycznym
panstwie dla jego bezpieczenstwa lub porzad-
ku publicznego, badz dla ochrony $rodowiska,
zdrowia 1 moralnos$ci publicznej, albo wolnosci
i praw innych o0séb oraz pod warunkiem, ze nie
naruszajg istoty wolnosci i praw. Kazde ograni-
czenie praw i wolnosci musi by¢ zatem ocenia-
ne pod katem jego koniecznosci, czyli — innymi
stowy — czy tego samego celu nie mozna byto
osiagnaé przy uzyciu innych $rodkow, mniej
ucigzliwych dla obywatela i w mniejszym stop-
niu ingerujacych w sferg jego wolnosci i praw?.
Natomiast jesli chodzi o wartosci ze wzgledu na
ktoére nastgpuje pozyskiwanie informacji o jed-
nostkach, to oprécz wartosci wymienionych
w art. 31 ust. 3 Konstytucji moga takze wysta-
pi¢ dalsze, stosownie do art. 51 ust. 2 Konsty-
tucji, jesli uzna si¢ je za niezbg¢dne w demokra-
tycznym panstwie prawnym?!.

Trzeba w tym miejscu podkresli¢, ze war-
tosci, jakimi sa tajemnica korespondencji i pry-
watnosc¢, sa ze soba $cisle zwiazane. ,,Rozwa-
Zajac mozliwe powiazania pomigdzy tajemnica
korespondencji a prywatnoscia nalezy zwrdci¢
uwagg na zakres czynnosci, ktéore moga stano-
wi¢ naruszenie tajemnicy komunikowania sig.
Z pewnoscia beda to wszelkie wypadki ujaw-
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nienia treSci wiadomosci, a zatem naruszenia
poufnosci”®. Zauwazmy przy tym, ze tajemni-
ca korespondencji zostata wymieniona w przy-
ktadowym katalogu dobr osobistych cztowieka
zawartym w art. 23 kodeksu cywilnego® i ob-
jeta ochrong prawa cywilnego, niezaleznie od
ochrony przewidzianej w innych przepisach.
Podzielam zdanie Dariusza Watkowskiego,
ktory przychyla si¢ do koncepcji, ,,ze wyrazne
wyodrebnienie tajemnicy korespondencji oraz
posredni charakter tego dobra pozwalaja na
szerokie pojmowanie naruszen, nieograniczo-
ne jedynie do pojgcia prywatnosci, aczkolwiek
w ogromnej wigkszosci wypadkéw z tym do-
brem powiazane, szczego6lnie przy zatozeniu, iz
kazde naruszenie stanowi ingerencj¢ w prywat-
nos¢,

W $wietle powyzszych rozwazan wyraznie
widag, z jak wieloma aspektami jest powigzana
zardwno sama kwestia zachowania tajemnicy
dziennikarskiej, jak i problematyka zwalniania
z niej. Przepisy prawne regulujace te zagadnie-
nia muszg owa wicloaspektowos¢ uwzgledniaé,
majac na uwadze charakter zawodu wykony-
wanego przez dziennikarza oraz rolg petniong
przez wolna pras¢ w demokratycznym panstwie
prawnym. Jak zauwaza Sad Najwyzszy w cy-
towanej juz uchwale z dnia 19 stycznia 1995
r.%%, ,nie istnieje potrzeba szerszych rozwazan
o wysokiej spotecznej uzytecznosci zawodu
dziennikarza oraz o doniostosci instytucji ta-

1 Por. wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 20 listopada 2002 r., sygn. akt K 41/02, OTK ZU nr 6/A/2002,

poz. 83.

2 Por. wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 12 stycznia 2000 r., sygn. akt P 11/98, OTK ZU nr 1/2000,

poz. 3.

2 Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 13 grudnia 2011 r. (patrz przypis nr 17).

2 D. Watkowski, Naruszenie prywatnosci w Internecie poprzez ingerencje w tajemnice korespondencji [w:]
Zagadnienia prawa autorskiego, prace Instytutu Prawa Wtasnosci Intelektualnej UJ, z. 93, s. 271.

2 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. kodeks cywilny, tekst jedn. Dz.U. z 2014 r. poz. 121 (dalej jako kc).

2 D. Watkowski, Naruszenie prywatnosci..., dz. cyt., s. 273. Autor zwraca uwagg, ze ,,zakwalifikowanie tajem-
nicy korespondencji do prywatnosci nie wyklucza mozliwosci naruszenia innych dob osobistych poprzez zamach
na tajemnic¢ komunikowania si¢. Przyktadowo — ujawnienie tresci korespondencji moze naruszac takze dobre imig¢
0s0b trzecich, o ktorych obrazliwe komentarze byly zawarte w tresci przesytanego listu” (tamze).

» Patrz przypis nr 6.



Tajemnica zawodowa dziennikarza w swietle obowiqzujqcego w Polsce prawa. Czesé 1 ...

jemnicy dziennikarskiej. Sam fakt ustawowej
regulacji statusu zawodowego dziennikarza,
funkcje spetniane przez s$rodki masowego
przekazu we wspotczesnym spoteczenstwie,
wolnos¢ informacji — lacznie ze statuowa-
niem okreslonego zakresu tajemnicy dzien-
nikarskiej — $wiadcza o randze regulowanej
materii 1 0o uznaniu przez ustawodawcg po-
trzeby stworzenia takich ram prawnych dzia-
falnosci zawodowej dziennikarza, by mogla
ona by¢ pojmowana w kategoriach stuzby dla
spoteczenstwa i panstwa, w atmosferze nie-
zbednego spotecznego zaufania”.

Prawo autora materialu prasowego
do zachowania w tajemnicy swego
nazwiska (art. 15 ust. 1 pp)

Zbieznosci w regulacjach prawa prasowego
i prawa autorskiego

Chociaz do zakresu podmiotowego i przedmio-
towego tajemnicy dziennikarskiej odnosi sig¢
bezposrednio ust. 2 i 3 art. 15 pp, istotne zna-
czenie ma tu takze ust. 1 tego artykuhu, zgodnie
z ktérym ,,autorowi materiatu prasowego przy-
stuguje prawo zachowania w tajemnicy swego
nazwiska”. To prawo do anonimatu, rozumia-
ne tu jako prawo do publikowania materiatu
prasowego bez podawania nazwiska lub pod
pseudonimem, dotyczy kazdego autora owego
materialu — zaréwno samego dziennikarza, jak
i kazdej innej osoby przekazujacej taki mate-

riat?, o ile odpowiada on pojeciu okreslonemu
w art. 7 ust. 2 pkt 4 pp? (przy czym nie ma
znaczenia, czy taki material zostanie zakwali-
fikowany do publikacji, czy tez nie). Cho¢ art.
15 ust. 1 pp. méwi jedynie o nazwisku autora,
nie moze budzié watpliwosci, ze chodzi tu o za-
chowanie w tajemnicy wszelkich danych, ktore
mogtyby prowadzi¢ do jego zidentyfikowania®.
Gdyby wigc autorem byta inna osoba niz dzien-
nikarz, to do tych danych rowniez odnositby si¢
obowigzek tajemnicy dziennikarskiej, o ktérym
mowa w art. 15 ust. 2 pkt 1 pp?®. Oczywiscie,
o ile autor chciatby z prawa ,,zachowania w ta-
jemnicy swego nazwiska” skorzystaé, zastrze-
gajac jego nieujawnianie. Warto w tym miejscu
zauwazy¢, ze mysl wyroku Sadu Apelacyjnego
w Krakowie z dnia 29 pazdziernika 1997 1. —
w odniesieniu do osobistego prawa tworcy do
oznaczania utworu swoim nazwiskiem nalezy
domniemywaé jego pozytywne wykonanie, tj.
decyzje tworcy o rozpowszechnieniu utworu
ze wskazaniem jego nazwiska lub pseudonimu;
natomiast negatywne wykonywanie tego pra-
wa, tj. decyzja tworcy o zatajeniu jego autor-
stwa, musi wynika¢ z wyraznego o§wiadczenia
woli tworcy. Uwazam, ze przekazanie materialu
prasowego anonimowo lub pod pseudonimem
spelnia wymog dokonania takiego zastrzezenia.
Taki zabieg nie bgdzie bowiem stanowit prze-
stanki domniemania, Ze autor chce ukry¢ swoje
nazwisko, ale bedzie wlasnie przejawem woli,

26 Por. wyrok Wojewodzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 13 lutego 2009 r., sygn. akt I SA/Wa
1570/08, Centralna Baza Orzeczen Sadow Administracyjnych, www.orzeczenia.nsa.gov.pl [dostgp: 07.01.2015].

27 Zgodnie z tym przepisem ,,materiatem prasowym jest kazdy opublikowany lub przekazany do opublikowania
w prasie tekst albo obraz o charakterze informacyjnym, publicystycznym, dokumentalnym lub innym, niezaleznie od
srodkéw przekazu, rodzaju, formy, przeznaczenia czy autorstwa”.

2 Jak stusznie zauwaza J. Sobczak, Prawo prasowe..., dz. cyt., s. 625, przeciwna konstatacja ,,bylaby w ja-
skrawy sposob sprzeczna z ratio legis uregulowan ustawowych, u podstaw ktorych lezy che¢ zapewnienia ochrony
i anonimowosci autorom materiatow prasowych i informatorom dziennikarzy”.

2 W mysl art. 15 ust. 2 pkt 1 pp ,,dziennikarz ma obowiazek zachowania w tajemnicy danych umozliwiajacych
identyfikacj¢ autora materiatu prasowego, listu do redakcji lub innego materiatu o tym charakterze, jak rowniez in-
nych os6b udzielajacych informacji opublikowanych albo przekazanych do opublikowania, jezeli osoby te zastrzegly

nieujawnianie powyzszych danych”.

30 Sygn. akt I ACa 477/97; za: E. Nowinska, Wolnos¢ wypowiedzi..., dz. cyt., s. 129.



ze sobie tego zyczy. Podobne zdanie w tym za-
kresie wyrazit Wojewodzki Sad Administracyj-
ny w Warszawie w tezie do wyroku z dnia 13
lutego 2009 r.3': , Przepis art. 15 ust. 1 prawa
prasowego wyltacza obowiazek ujawnienia da-
nych osobowych dziennikarza — autora artykutu
prasowego w takiej sytuacji, gdy zastrzegt on
anonimowos$¢ swojego nazwiska, inaczej mo-
wiac, postuzyt si¢ przy sygnowaniu artykutlu
prasowego pseudonimem. W takiej sytuacji ad-
ministrator danych powinien kategorycznie od-
moéwi¢ ujawnienia danych osobowych takiego
dziennikarza, wskazujac, iz postugiwat si¢ on
pseudonimem™2. Natomiast cytowane powyzej
stanowisko Sadu Apelacyjnego w Krakowie
jest o tyle donioste w omawianej kwestii, ze
prawo do anonimatu, o ktorym mowa w art. 15
ust. 1 pp, znajduje swoje odzwierciedlenie row-
niez w przepisach ustawy o prawie autorskim
i prawach pokrewnych®. Zgodnie bowiem
z art. 16 pkt 2 pa ,Jezeli ustawa nie stanowi
inaczej, autorskie prawa osobiste chronig nie-
ograniczong w czasie i niepodlegajacq zrze-
czeniu si¢ lub zbyciu wigz twdrcy z utworem,
a w szczegolnosci prawo do oznaczenia utwo-
ru swoim nazwiskiem lub pseudonimem albo
do udostgpnienia go anonimowo”. Jezeli wigc

31 Wyrok oznaczony w przypisie nr 26.
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materiat prasowy bedzie utworem w rozumie-
niu przepisdéw prawa autorskiego, co z reguly
bedzie miato miejsce®, jego autor — w zakresie
prawa do anonimatu — bgdzie korzystat z ochro-
ny wynikajacej zarowno z art. 15 pp jak i art. 16
pkt 2 pa. W obu przypadkach chodzi o ochrong
dobr przystugujacych autorowi, choé cel obu
regulacji jest nieco odmienny. Prawo autorskie
chroni bowiem to dobro z uwagi na wig¢z tworcy
ze stworzonym przez niego utworem, natomiast
ochrona przewidziana przez prawo prasowe jest
wkomponowana w szerszy kontekst tajemnicy
zawodowej dziennikarza jako jednej z mate-
rialnych gwarancji wolno$ci prasy. Dlatego ta
ostatnia ochrona bedzie dotyczy¢ tylko takie-
go materiatu, ktdry jest materiatem prasowym
w rozumieniu art. 7 ust. 2 pkt 4 pp. W szczegol-
nosci zatem opublikowanego lub przekazane-
go do opublikowania w prasie w $cistym tego
stowa znaczeniu, tj. okreslonym w art. 7 ust. 2
pkt 1 pp*. W wypadku przekazania materiatu
do publikacji w nieperiodyku prawo do anoni-
matu oraz ochrona zostang zaczerpnicte wytacz-
nie z przepisoOw prawa autorskiego®®. Zgodnie
z art. 78 ust. 1 pa ,,Tworca, ktorego autorskie
prawa osobiste zostaty zagrozone cudzym dzia-
faniem, moze zada¢ zaniechania tego dziatania.

32 Por. takze wciaz aktualne orzeczenie Sadu Najwyzszego z 6 czerwca 1928 r. (OSP 1928, z. 7, poz. 492), zgod-
nie z ktérym, gdy autor przesyta do druku utwor podpisany swoim nazwiskiem lub pseudonimem, to tym samym wy-
raza zadanie, aby utwor zostat umieszczony z takim wiasnie podpisem. Specjalnego zastrzezenia w tym przedmiocie
ustawa o prawie autorskim nie wymaga — przytaczam za: J. Barta, R. Markiewicz [w:] J. Barta i in., Prawo autorskie
i prawa pokrewne. Komentarz, wyd. IV, Krakéw 2005, s. 236.

3 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r., tekst jedn. Dz.U. z 2006 r. Nr 90 poz. 631 ze zm. (dalej jako pa).

3 Zgodnie z art. 1 ust. 1 pa utworem jest ,,kazdy przejaw dziatalnosci tworczej o indywidualnym charakterze,
ustalony w jakiejkolwiek postaci, niezaleznie od warto$ci, przeznaczenia i sposobu wyrazenia”.

35 W rozumieniu art. 7 ust. 2 pkt 1 pp ,,prasa oznacza publikacje periodyczne, ktdre nie tworza zamknigtej, jed-
norodnej catosci, ukazujace si¢ nie rzadziej niz raz w roku, opatrzone statym tytulem albo nazwa, numerem biezacym
i data, a w szczegdlnosci: dzienniki i czasopisma, serwisy agencyjne, state przekazy teleksowe, biuletyny, programy
radiowe i telewizyjne oraz kroniki filmowe; prasg sg takze wszelkie istniejace i powstajace w wyniku postgpu tech-
nicznego $rodki masowego przekazywania, w tym takze rozglto$nie oraz tele- i radiowezly zaktadowe, upowszech-
niajace publikacje periodyczne za pomoca druku, wizji, fonii lub innej techniki rozpowszechniania; prasa obejmuje
réwniez zespoly ludzi i poszczegdlne osoby zajmujace si¢ dziatalnoscig dziennikarska”.

3¢ Por. B. Michalski, Podstawowe problemy prawa prasowego, Warszawa 1998, s. 58. Mozliwa jest oczywiscie
i sytuacja odwrotna — w rzadkim co prawda, ale mozliwym wypadku, gdy materiat prasowy nie jest utworem. Wow-
czas prawo do anonimatu bgdzie oparte jedynie na przepisach prawa prasowego.
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W razie dokonanego naruszenia moze takze za-
da¢, aby osoba, ktora dopuscita si¢ naruszenia,
dopehita czynno$ci potrzebnych do usunigcia
jego skutkow, w szczegdlnoscei, aby ztozyta pu-
bliczne oswiadczenie o odpowiedniej tresci i for-
mie. Jezeli naruszenie byto zawinione, sad moze
przyznaé tworcy odpowiednia sume pienig¢zng
tytutem zado$¢uczynienia za doznana krzywde
lub — na zadanie tworcy — zobowiazac sprawcg,
aby uiscit odpowiednia sumg pieni¢zna na wska-
zany przez tworcg cel spoteczny”. Jak podkresla
art. 16 pa, ochrona autorskich praw osobistych
jest nieograniczona w czasie, moze by¢ wigc re-
alizowana rowniez po $mierci tworcy”’.

Wydaje sie, ze zbieznosci w regulacjach
prawa prasowego i autorskiego w omawianej
kwestii nie sa przypadkowe. Jak bowiem za-
uwaza E. Nowinska®, rozwiazania zamiesz-
czone przez prawo autorskie zasadniczo prze-
noszone sa przez prawo prasowe. | chociaz
obecna ustawa o prawie autorskim i prawach
pokrewnych jest o 10 lat pdzniejsza od prawa
prasowego, nie nalezy traci¢ z pola widzenia
faktu, ze w dniu wejscia w zycie tej ostatniej
obowiazywala przeciez ustawa o prawie autor-
skim z 1952 r.* Ustawa ta rowniez traktowa-
ta prawo do zachowania anonimowosci przez
tworcg jako jedno z przyshugujacych mu i pod-
legajacych ochronie autorskich dobr osobistych

(art. 15 pkt 1 w zwiazku z art. 52 pkt 3 tejze
ustawy)*. ,,W tych wigc regulacjach prawa au-
torskiego szuka¢ nalezy korzeni rozwiazan za-
wartych w prawie prasowym”™'.

Zakres podmiotowy obowiqzku,
odpowiedzialnosé
,»Przyznanie autorowi materialu prasowego
prawa do zachowania w tajemnicy swojego
nazwiska rodzi po stronie dziennikarzy, zwlasz-
cza redaktoréw i redaktoréw naczelnych, obo-
wiazek chronienia anonimowosci takiej osoby,
nieujawnienia jej nazwiska. Dotyczy on z mocy
art. 15 ust. 3 pp nie tylko dziennikarzy, lecz
wszelkich o0s6b zatrudnionych w redakcjach,
wydawnictwach prasowych i innych praso-
wych jednostkach organizacyjnych™?. Jak to
juz powiedzieliSmy wczesniej, przekazany
dziennikarzowi do publikacji material praso-
wy autora korzystajacego z prawa do anoni-
matu réwniez jest objety ochrong art. 15 ust. 2
pkt 1 pp. Ujawnienie danych identyfikujacych
autora bedzie si¢ zatem wigza¢ z odpowie-
dzialnos$cia karng przewidziang w art. 49 pp.
W mysl tego przepisu kazdy, kto narusza art.
15 ust. 2 pp podlega grzywnie albo karze ogra-
niczenia wolnosci.

W omawianym tu kontekscie nalezy zwrdcié
uwagg na jeszcze jedna, bardzo wazna kwestig.

37 W mysl dalszych regulacji art. 78 pa ,,Jezeli tworca nie wyrazit innej woli, po jego $mierci z powddztwem

o ochrong autorskich praw osobistych zmartego moze wystapi¢ matzonek, a w jego braku kolejno: zstgpni, rodzice,
rodzenstwo, zstgpni rodzenstwa (ust. 2). Jezeli tworca nie wyrazil innej woli, osoby wymienione w ust. 2 sg upraw-
nione w tej samej kolejnosci do wykonywania autorskich praw osobistych zmartego tworcy (ust. 3). Jezeli tworca
nie wyrazil innej woli, z powddztwem, o ktorym mowa w ust. 2, moze rowniez wystapi¢ stowarzyszenie tworcow
wlasciwe ze wzgledu na rodzaj tworczosci lub organizacja zbiorowego zarzadzania prawami autorskimi lub prawami
pokrewnymi, ktora zarzadzata prawami autorskimi zmartego tworcy (ust. 4)”.

¥ E. Nowinska, Tajemnica zawodowa dziennikarzy [w:] Prawa i obowiqzki dziennikarzy [w:] Prawo mediéw,
red. J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak, Warszawa 2005, s. 257 (powotywana dalej jako: E. Nowinska, Tajemnica
zawodowa dziennikarzy).

¥ Ustawa z dnia 10 lipca 1952 r. o prawie autorskim, Dz.U. Nr 34 poz. 234 ze zm.

40 Art. 15 pkt 1 pa z 1952 r. stanowil, Ze ,,Prawo autorskie obejmuje w granicach okreslonych ustawa, prawo do
ochrony autorskich dobr osobistych”, zas zgodnie z art. 52 pkt 3 tej ustawy ,,Naruszenia autorskich dobr osobistych
dopuszcza sig¢, kto wbrew woli tworcy umieszcza jego nazwisko na utworze lub w inny sposob ujawnia autorstwo”.

4 E. Nowinska, Tajemnica zawodowa..., dz. cyt., s. 257.

2 Wyrok oznaczony w przypisie nr 26.



Ot6z zgodnie z art. 38 ust. | pp ,,Odpowiedzial-
no$¢ cywilng za naruszenie prawa spowodowane
opublikowaniem materiatu prasowego ponosza
autor, redaktor lub inna osoba, ktorzy spowodo-
wali opublikowanie tego artykutu; nie wylacza
to odpowiedzialnosci wydawcy. W zakresie od-
powiedzialno$ci majatkowej odpowiedzialno$é
tych osob jest solidarna”. W konsekwencji, je-
zeli autor materiatu prasowego korzysta z pra-
wa do anonimatu, a opublikowany materiat na-
rusza np. czyjes dobra osobiste, to jego autor
nie moze zosta¢ ujawniony przez redakcj¢ i nie
poniesie z tego tytutu odpowiedzialnosci. Na-
tomiast odpowiada¢ bgda — na zasadach okre-
slonych w przytoczonym powyzej przepisie —
redaktor naczelny lub inna osoba, ktdra spowo-
dowata t¢ publikacje, np. dziennikarz, ktory ten
materiat uzyskat od jego autora (co nie wylacza
odpowiedzialnosci wydawcy). Jak zauwazyli-
$my powyzej, prawo do anonimatu przyshuguje
réwniez dziennikarzowi jako autorowi mate-
rialu prasowego. Jezeli wigc zdecydowal on
o zachowaniu w tajemnicy swoich danych per-
sonalnych, to wyrazona powyzej zasada bedzie
si¢ rowniez odnosita do niego. Co oznacza, ze
nie moze zosta¢ wskazany przez redakcje, a od-
powiedzialnos¢ cywilna, o ktérej mowa w art. 38
ust. 1 pp poniesie redaktor naczelny (co nie wyta-
cza odpowiedzialnosci wydawcy). ,,W przypadku
jednak, gdy dane te poda do publicznej wiadomo-
$ci, ponosi odpowiedzialno$¢ wobec osob trze-
cich z tytulu ewentualnego naruszenia publikacja
prasowgq ich dobr osobistych i nie moze w takiej
sytuacji powotywac¢ si¢ na klauzulg prasowsq za-
wartg w omawianym przepisie” (tj. w art. 15 ust.
1 pp)*®. Taka sytuacja moze w szczegdlnosci od-
nosi¢ si¢ do danych adresowych dziennikarza
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niezbednych do wytoczenia przeciw niemu po-
wodztwa z tytulu naruszenia dobr osobistych,
a ktorych udostepnienia odmawiataby redakcja.
Stosownie bowiem do art. 126 kodeksu postg-
powania cywilnego* pisma procesowe powin-
ny okresla¢ i wskazywaé adresy stron, za$ brak
wskazania adresu pozwanego dziennikarza wy-
wotuje skutek w postaci zastosowania przez sad
art. 130 kpc, tj. zwrotu pozwu. Niewskazanie
w pozwie adresu zamieszkania dziennikarza beg-
dzie wigc powodowaé zamknigcie drogi do do-
chodzenia stosownego roszczenia. W wyroku
z dnia 11 sierpnia 2011 r.** Naczelny Sad Ad-
ministracyjny wyrazit podglad, ze ,,0soba, ktd-
ra czuje si¢ pokrzywdzona publikacja materialu
prasowego ma niewatpliwie prawo dochodzenia
przystugujacych jej z tego tytutu roszczen. Ta-
kie uprawnienia gwarantuje jej Konstytucja RP
(art. 45 ust. 1) oraz przepisy prawa prasowego
i kodeksu cywilnego. Zatem, jezeli zdecyduje
si¢ na podjecie na drodze sadowej stosownych
krokoéw przeciwko dziennikarzowi, to nalezy
rozwazy¢ zasadno$¢ udostgpnienia jej adresu
dziennikarza, gdyz brak takich danych nie moze
ogranicza¢ jej prawa do merytorycznego roz-
poznania sprawy przez sad powszechny. Nie-
wskazanie przez powoda miejsca zamieszkania
pozwanego wprawdzie nie wyklucza dopusz-
czalnosci ztozenia pozwu, ale uniemozliwia
nadanie mu prawidtowego biegu, a tym samym
moze skutkowaé podjeciem przez przewodni-
czacego czynnosci przewidzianych w art. 130
§ 2 kpc. W toku wszczetego procesu przedmio-
towy brak moze stanowic¢ przestanke do zawie-
szenia postepowania na podstawie art. 177 § 1
pkt 6 kpc”. Ponadto w mysl wyroku Wojewddz-
kiego Sadu Administracyjnego w Warszawie

4 Wyrok Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 2 grudnia 2013 r., sygn. akt I SA/Wa
1400/13, www.orzeczenia.nsa/queris [dostgp: 07.01.2015]. Por. takze wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego
z dnia 28 czerwca 2011 r., sygn. akt [ OSK 1217/10, www.orzeczenia.nsa/queris [dostgp: 07.01.2015].

4 Ustawa z dnia 17 listopada 1964 r. kodeks postgpowania cywilnego, tekst jedn. Dz.U. z 2014 r. poz. 101 ze

zm. (dalej jako kpc).

4 Sygn. akt II SA/WA 1152/11, www.orzeczenia.nsa/queris [dostep: 07.01.2015].



Tajemnica zawodowa dziennikarza w swietle obowiqzujqcego w Polsce prawa. Czesé 1 ...

z dnia 3 pazdziernika 2012 r.* ,analiza tresci
art. 23 ustawy o ochronie danych osobowych?*’
prowadzi do wniosku, iz adres zamieszkania
osoby fizycznej trudno zaliczy¢é do kategorii
prawnie chronionych dobr osobistych. Wazy¢
przy tym nalezy interesy obu stron, tj. wnio-
skodawcy i osoby, ktorej dotycza zadane przez
niego dane osobowe. Zdaniem Sadu, odmowa
udostepnienia skarzacemu danych osobowych,
w sytuacji gdy poszukuje on sadowej ochro-
ny swoich débr osobistych, naruszonych jego
zdaniem m.in. w wyniku dziatan pozwanego,
prowadzitoby do nieuzasadnionej ochrony
osoby, ktéra pozwatl do Sadu. Zaznaczenia wy-
maga, ze taka osoba, w trakcie postgpowania
sadowego moze w petni korzysta¢ ze swoich
praw zagwarantowanych stosownymi prze-
pisami prawa i dowodzi¢ niezasadnosci po-
wodztwa. Nadrzedng w tym przypadku warto-
Scig jest gwarantowane konstytucyjnie prawo
do Sadu (art. 45 Konstytucji RP). Natomiast
zgodnie z art. 47 Konstytucji RP kazdy ma
prawo do ochrony prawnej zycia prywatnego,
rodzinnego, czci i dobrego imienia oraz decy-
dowania o swoim zyciu osobistym. Przyjecie,
ze udostgpnienie danych osdb, wobec ktérych
wytoczono powddztwo cywilne, miatoby go-
dzi¢ w ich prawo i wolnosci prowadzitoby do
nieuzasadnionej ochrony takich oséb przed
ewentualng odpowiedzialno$cia za swoje dzia-
fania”.

Wyjaqtki od zasady

Prawo prasowe przewiduje wyjatki od obowigz-
ku zachowania w tajemnicy danych identyfiku-
jacych autora materiatu prasowego. Ot6z, zgod-

nie z art. 16 ust 1 pp, mozliwe jest to w dwoch
przypadkach: 1) gdy material prasowy dotyczy
przestepstwa okreslonego w art. 240 § 1 ko-
deksu karnego*®; 2) gdy autor materiatu praso-
wego wyrazi zgodg¢ na ujawnienie jego danych
(zwolnienie z obowiazku, o ktorym tu mowa,
dotyczy zaréwno dziennikarza, ktéremu przeka-
zano material, jak i innych oséb zatrudnionych
w redakcjach, wydawnictwach prasowych i innych
prasowych jednostkach organizacyjnych — art. 16
ust. 2 pp). Zgoda autora na ujawnienie jego
danych musi nastapi¢ przed ich ujawnieniem,
oczywiscie takze juz po jakim$ czasie od prze-
kazania materiatu prasowego, co do ktdérego za-
strzegt on pierwotnie swa anonimowos$¢. Forma
takiej zgody jest dowolna, byleby wola autora
zostata ujawniona w sposdb dostateczny (por.
art. 60 kc). Jezeli natomiast chodzi o katalog
przestepstw okreslonych w art. 240 § 1 kk, to
obejmuje on: ludobdjstwo (art. 118 kk), masowy
zamach (art. 118a kk), stosowanie srodkow ma-
sowej zagtady (art. 120 kk), wytwarzanie, gro-
madzenie lub obroét srodkami masowej zagtady
(art. 121 kk), stosowanie niedopuszczalnych
sposobow lub $rodkéw walki (art. 122 kk),
zamach na zycie lub zdrowie jencow wojen-
nych lub ludnosci cywilnej (art. 123 kk), prze-
stgpne naruszenia prawa migdzynarodowego
(art. 124 kk), zamach stanu (art. 127 kk), za-
mach na konstytucyjny organ Rzeczypospo-
litej Polskiej (art. 128 kk), szpiegostwo (art. 130
kk), zamach na zycie prezydenta Rzeczypospoli-
tej Polskiej (art. 134 kk), zamach na jednostke sit
zbrojnych Rzeczypospolitej Polskiej (art. 140 kk),
zabdjstwo (art. 148 kk), spowodowanie zdarze-
nia powszechnie niebezpiecznego (art. 163 kk),

4 Syen. akt I SA/Wa 365/12, www.orzeczenia.nsa/queris [dostep: 07.01.2015].
47 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych, tekst jedn. Dz.U. z 2002 r. Nr 101 poz. 926

z€ zm.

4 Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. — kodeks karny, Dz.U. Nr 88 poz. 553 ze zm. (dalej jako kk). Aktualnie obo-
wiazujacy przepis art. 16 ust. 1 pp odwoluje si¢ do art. 254 kk z 1969 r., ktdry zostal zastapiony przepisem art. 240
§ 1 obecnie obowiazujacego kk z 1997 r. Budzi zdziwienie, ze w ramach licznych nowelizacji pp ustawodawca nie

dokonat stosownej korekty w tym zakresie.



zawladnigcie statkiem wodnym lub powietrz-
nym (art. 166 kk), pozbawienie wolnosci (art.
189 kk), wzigcie zaktadnika (art. 252 kk) oraz
przestepstwa o charakterze terrorystycznym®.
W sytuacji, w ktorej materiat prasowy dotyczyl-
by ktorego$ z wymienionych tu przestepstw,
osoby zobowigzane do zachowania tajemnicy
dziennikarskiej sa nie tylko z niej zwolnione,
ale w mysl art. 240 § 1 kk ciazy na nich obo-
wigzek niezwlocznego powiadomienia o tym
organu powotanego do $cigania przestgpstw.
W przeciwnym wypadku narazajg si¢ na odpo-
wiedzialno$¢ karng okreslona w tym przepisie,
tj. kare pozbawienia wolnosci do lat trzech.
Nalezy tu jednak zaznaczy¢, ze wiadomosci
odnoszace si¢ do wskazanych powyzej czynow
zabronionych musza by¢ wiarygodne (art. 240 § 1
kk in princ.). Musza wigc istnie¢ obiektywne
i subiektywne przestanki uzasadniajace przeko-
nanie, ze przestepstwo mialo lub bedzie miato
miejsce®. Nie chodzi tu zatem o stuprocento-
wa pewnos$¢, poniewaz pojecie ,,wiarygodna”,
ktorym postuzyt si¢ ustawodawca, nie jest
tozsame z poj¢ciem ,,prawdziwa”. Wystarczy
wysokie prawdopodobienstwo, ktore nie musi
by¢ weryfikowane co do rzeczywistej zgodno-
$ci z prawda’’. W takiej sytuacji niedokonanie
stosownego zawiadomienia stanowi przestgp-
stwo. Nie popelnia go jednak ten, kto zawiado-
mienia zaniechat, majac dostateczng podstawe
do przypuszczenia, ze organ $cigania juz wie
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o przygotowywanym, usitowanym lub doko-
nanym czynie zabronionym z wyzej wymienio-
nego katalogu. Nie popelnia go rowniez osoba,
ktéra takiemu czynowi zapobieglta (art. 240
§ 2 kk). Ponadto ,,nie podlega karze, kto zanie-
chal zawiadomienia z obawy przed odpowie-
dzialno$cia karna grozaca jemu samemu lub
jego najblizszym” (art. 240 § 3 kpk).

W okoliczno$ciach wskazanych w art. 180
§ 2 kpk osoby zobowiazane do zachowania ta-
jemnicy dziennikarskiej moga by¢ z niej zwol-
nione przez sad*?. Zwolnienie nie moze jednak
dotyczy¢ danych umozliwiajacych identyfikacje
m.in. autora materiatu prasowego, jezeli zastrzegt
nieujawnianie tych danych (art. 180 § 3 kpk).
A zatem w tym zakresie mozliwos¢ zwolnienia
z tajemnicy zostala przez ustawodawcg wytaczo-
na, ale z jednym wyjatkiem. Zgodnie z art. 180
§ 4 kpk przewidziana w paragrafie poprzedzaja-
cym tego artykulu ochrona zachowania tajem-
nicy w zakresie danych identyfikujacych autora
materialu prasowego nie odnosi si¢ do sytuacji,
gdy ten materiat dotyczy przestgpstwa, o ktorym
mowa w art. 240 § 1 kk. Powotany tu przepis kpk
koresponduje wigc z trescig art. 16 ust 1 pp w za-
kresie, w ktorym obie regulacje odwotuja si¢ do
kodeksu karnego.

Problematyka zwiazana z sadowym zwal-
nianiem z obowiazku zachowania tajemnicy
dziennikarskiej zostanie szczegdtowo omowiona
W nastepnym numerze czasopisma.

4 Por. M. Brzozowska-Pasieka [w:] M. Brzozowska-Pasieka, M. Olszyniski, J. Pasicka, Prawo prasowe. Komen-

tarz, wyd. 1, Warszawa 2013, s. 258.

0 Por. J. Sobczak, Ustawa prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 1999, s. 253.
3 Por. J. Sobezak, Tajemnica zawodowa dziennikarza [w:] Problemy organizacyjno-prawne prasy rolniczej,

red. J. Sobczak, Poznan 1995, s. 18.

32 W mysl art. 180 § 2 kpk ,,0s0by obowigzane do zachowania tajemnicy notarialnej, adwokackiej, radcy praw-
nego, doradcy podatkowego, lekarskiej, dziennikarskiej lub statystycznej moga by¢ przestuchiwane co do faktow
objetych ta tajemnica tylko wtedy, gdy jest to niezbgdne dla dobra wymiaru sprawiedliwosci, a okoliczno$é nie moze
by¢ ustalona na podstawie innego dowodu. W postgpowaniu przygotowawczym w przedmiocie przestuchania lub
zezwolenia na przeshuchanie decyduje sad, na posiedzeniu bez udziatu stron, w terminie nie dhuzszym niz 7 dni od
daty dorgczenia wniosku prokuratora. Na postanowienie sadu przystuguje zazalenie”.
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Czes¢ 1. Prawo do anonimatu

A journalist’s professional secrecy in the light of the Polish law
Part 1. The right to anonymity
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STRESZCZENIE

Autorowi materiatu prasowego przyshuguje prawo zachowania w tajemnicy swego nazwiska
(art. 15 ust. 1 prawa prasowego). To tzw. prawo do anonimatu oznacza prawo do publiko-
wania materiatu prasowego bez podawania nazwiska lub pod pseudonimem. Dotyczy ono
kazdego autora owego materialu. Znajduje ono rowniez swoje odzwierciedlenie w przepi-
sach prawa autorskiego (art. 16 pkt 2 tej ustawy). Prawo prasowe przewiduje wyjatki od
obowiazku zachowania w tajemnicy danych identyfikujacych autora materialu prasowego
(art. 16 ust. 1: gdy material prasowy dotyczy przestgpstwa okreslonego w art. 240 § 1 ko-
deksu karnego lub gdy autor materiatu prasowego wyrazi zgode na ujawnienie jego danych).
Ponadto sytuacje oraz zakres zwolnienia z zachowania tajemnicy dziennikarskiej przez sad
okresla kodeks postepowania karnego (art. 180 § 2—4).

KEY WORDS
journalist, anonymity, secrecy, release, exceptions, The Constitution, press law

ABSTRACT

The author of press material has the right to keep his/her name in secret (Article 15 section
1 of the press law). The so-called right to anonymity is the right to publish press materials
without revealing one’s name or under a nickname. It refers to every author of the mentioned
material. This right is also reflected in the copyright law (Article 16 point 2). The press law
considers exceptions to the obligation to keep secrecy of the data identifying the author of
the press material (Article 16 section 1: when the press material refers to a crime described
in Article 240 § 1 of the penal code, or when the author of the press material agrees to reveal-
ing his/her name). Moreover, the specific situations and the extent of being released from
the obligation to keep a journalist’s secrecy by the court are defined by the code of penal
proceedings (Article 180 § 2—4).






,Uzasadniony interes” w publikacjach
prasowych jako okolicznoSc
wylaczajaca bezprawnosc

naruszenia dobr osobistych

Katarzyna Bleszynska

asadniczym celem dziatalnosci dzienni-

karskiej jest przekazywanie informacji
oraz kontrola i krytyka spoleczna. Konstytu-
cja Rzeczpospolitej Polskiej' (art. 14, 54 K),
art. 10 Europejskiej Konwencji Praw Cztowie-
ka?, orzecznictwo Europejskiego Trybunatu
Praw Czlowicka wskazuja, ze zadaniem prasy
jest rozpowszechnianie informacji, formutowa-
nie opinii w sposob zgodny z jej obowiazkami
i odpowiedzialnoscig. Ustawa prawo prasowe’
zapewnia prasie wolnos¢ wypowiedzi i urze-
czywistnianie prawa obywateli do ich rzetelne-
go informowania, a ponadto do jawnosci zycia
publicznego oraz kontroli i krytyki spoteczne;j.
Z drugiej strony naktada na pras¢ obowiazki,
takie jak: obowigzek prawdziwego przedsta-
wiania zjawisk (art. 6 ust. 1 pp) i zobowiazuje
dziennikarza do dziatania zgodnie z etyka za-
wodowa 1 zasadami wspoélzycia spolecznego
w granicach okre§lonych przepisami prawa
(art. 10 ust.l pp) oraz do zachowania szcze-
gblnej starannosci i rzetelnosci podczas zbie-

rania 1 wykorzystania materiatdw prasowych,
zwlaszcza do sprawdzenia zgodnos$ci z prawda
uzyskanych informacji lub podania ich zrodla
oraz do ochrony dobr osobistych (art. 12 pp). Za-
sad¢ wolnosci prasy jako realizacj¢ prawa oby-
wateli do rzetelnej, uczciwej, jasnej, niewpro-
wadzajacej w btad i odpowiedzialnej informacji
formutuje art. 1 pp. Z wolnosci prasy — rozumia-
nej jako pochodna wolno$ci mysli — wynika
wolnos¢ przekonan. Elementem tej wolnosci sa
prawa do: wyrazania pogladéw politycznych,
kultywowania tradycji narodowych i wyznawa-
nia religii. Wolnos$¢ mysli i wolnos¢ przekonan
moga znalez¢ uzewngtrznienie tylko w przy-
padku istnienia wolnosci wypowiedzi*.
Oczywiscie wolno$¢ prasy nie jest warto-
$cig bezwzgledna i doznaje ograniczen. W pracy
dziennikarskiej, podczas realizacji zadan i obo-
wiazkow prasy, ktorych wynikiem jest tworzenie
materialow prasowych, dziennikarze bardzo cze-
sto stoja przed konieczno$cia poswigcenia dobra
chronionego w imi¢ realizacji prawa obywateli

! Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. Nr 78 poz. 483 ze zm.).

2 Konwencja o Ochronie Praw Cztowieka i Podstawowych Wolnosci, sporzadzona w Rzymie 4 listopada 1950 r.,
zmieniona Protokotami nr 3, 5 i 8 oraz uzupetiona Protokotem nr 2 (Dz.U. z 1993 r. nr 61 poz. 284 ze zm.).

3 Ustawa z 26 stycznia 1984 — prawo prasowe (Dz.U. Nr 5 poz. 24 ze zm.).

4 J. Sobczak, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 31.



do informacji. Jednym z obowiazkéw dziennikar-
skich jest ochrona débr osobistych 0séb trzecich,
a zatem moze si¢ zdarzy¢, ze realizacja prawa do
informacji bedzie stala w kolizji z obowiazkiem
ochrony ddbr osobistych. Ryzyko naruszenia dobr
osobistych moze si¢ pojawi¢ zwlaszcza przy for-
mulowaniu wypowiedzi negatywnie krytycznych,
sadéw wartosciujacych, wskazywania nieprawi-
dlowosci, naduzy¢, malwersacji, niegospodar-
nosci, zaniedban. Odpowiedzialno$¢ dzienni-
karza moze mie¢ wowczas charakter odpowie-
dzialno$ci cywilnej, karnej lub dyscyplinarne;j.
Naruszenie przez dziennikarza w wypowie-
dziach prasowych dobr osobistych 0sdb trzecich
nie zawsze begdzie bezprawne. Istniejag bowiem
takie okolicznosci, ktore usprawiedliwiaja in-
gerencj¢ prasy w sferg dobr osobistych. W lite-
raturze i orzecznictwie funkcjonuja okreslenia
,,okolicznosci uchylajace bezprawnos¢” i ,,kon-
tratypy”. Niektoére z nich zostaly uwzglednione
w kodeksie cywilnym lub karnym, lub w innych
regulacjach ustawowych, jeszcze inne maja po-
sta¢ kontratypow pozaustawowych. Najwaz-
niejszymi okolicznosciami wylaczajacymi bez-
prawnos$¢ naruszenia dobr osobistych sa:
* Dziatanie w ramach porzadku prawnego,
dozwolone przez obowiazujace przepisy.
* Zgoda uprawnionego (z wyjatkiem kilku
przypadkow, kiedy jest to niedozwolone).
*  Wykonywanie swojego prawa podmioto-
wego.

Katarzyna Bleszynska

* Dzialanie w obronie uzasadnionego interesu
jako okoliczno$¢ pozaustawowa’.

Pojecie uzasadnionego interesu
Okolicznos¢ dziatania w obronie uzasadnionego
interesu jest Scisle zwiazana z dziennikarskim
obowigzkiem informacji i prawem do krytyki.
Stosowanie tego kontratypu wymaga umiejetne;j
wyktadni norm, ktére tworza okolicznos¢ wyta-
czajaca bezprawnos¢. Na caloksztatt owej normy
specjalnej maja wplyw nie tylko normy wyraz-
nie wypowiedziane przez ustawodawce, ale tez
ptynace z prawa zwyczajowego®. To zagadnienie
w odniesieniu do jego stosowania na gruncie
przepisow prawa cywilnego wyksztalcito prze-
ciwstawne stanowiska doktryny.

Za stosowaniem kontratypu interesu pu-
blicznego opowiedzieli si¢: J.S. Piatowski’,
J. Sobczak®, K. Piasecki’ E. Skowrofiska-Bo-
cian'’, A. Szpunar", A. Matlak'?, B. Kordasie-
wicz®, S. Rudnicki', J. Sadomski®. Zwolenni-
cy tego pogladu twierdza, ze bezprawne naru-
szenie dobr osobistych jest uzaleznione od oce-
ny catoksztalttu okolicznosci konkretnej sprawy
1 przyjmuja, ze dzialanie nie jest bezprawne,
jesli jest wlasciwym $rodkiem stuzacym ochro-
nie uzasadnionego interesu.

Przeciwnicy uznaja, ze przestanka uza-
sadnionego interesu publicznego nie stanowi
okoliczno$ci wyltaczajacej odpowiedzialnosc,
a powolanie si¢ na dziatanie w uzasadnionym

5 K. Swiecka, Okolicznosci wylaczajqce naruszenie débr osobistych przez prase, Warszawa 2010, s.103.

¢ Tamze, s. 105.

7 J.S. Piatowski, Ewolucja ochrony débr osobistych [w:] Tendencje rozwoju prawa cywilnego: Zbior studiow,

red. E. Letowska, Wroctaw 1983, s. 44.

8 J. Sobczak, Polskie prawo prasowe, Poznan 1993, s. 69.

K. Piasecki, Kodeks cywilny. Komentarz. Ksiega Pierwsza. Czesé ogélna, Krakow 2003, s. 191.

10 E. Skowronska-Bocian, Prawo cywilne. Czesé ogdlna. Zarys wykiadu, Warszawa 2005, s. 100.

1" A. Szpunar, Ochrona dobr osobistych, Warszawa 1979, s. 161.

12° A. Matlak, Cywilnoprawna ochrona wizerunku, KPP 2004, z. 2.

13 B. Kordasiewicz, Cywilnoprawna ochrona prawa do prywatnosci, KPP 2000, z. 1.

148, Rudnicki, Ochrona débr osobistych na podstawie art. 23 i 24 kc w orzecznictwie Sqdu Najwyzszego w la-

tach 1985-91, PS 1992, nr 1.

15 J. Sadomski, Naruszenie dobr osobistych przez media. Analiza praktyki sqdowej, Warszawa 2003, s. 50.
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interesie nie prowadzi do wylaczenia bezpraw-
nosci. Wérdd zwolennikéw tego pogladu znajduja
sie m.in. Z. Radwanski'®, I. Dobosz!7, A. Cisek's,
M. Pazdan®. Podkreslajg oni pozaprawny charak-
ter przedmiotowej okolicznosci i mozliwosci zbyt
daleko idacych interpretacji®. Cisek uznal, ze
opublikowanie w interesie spotecznym informacji
naruszajacych dobra osobiste nie powinno zwal-
nia¢ od odpowiedzialnosci. Co wigcej —uznaje, ze
zadne okolicznosci nie powinny stanowi¢ uspra-
wiedliwienia dla rozpowszechniania informacji
dotyczacych prywatnej sfery zycia cziowieka?'.
Pazdan uznaje, ze akceptacja okoliczno$ci wyta-
czajacej bezprawno$¢ powoduje zbyt daleko idace
ograniczenie ochrony dobr osobistych?.

Poglad mieszany wskazuje, ze ta okolicz-
nos$¢ moze stanowi¢ samoistna przestanke wylta-
czajaca bezprawnosé, jesli tacznie zostang spet-
nione ustawowo okreslone warunki®. Neguje
on samodzielny byt przestanki dzialania w uza-
sadnionym interesie spolecznym, wskazujac,
ze konieczne jest poparcie tej pozaustawowej
przestanki dodatkowymi okolicznosciami, taki-
mi jak: inny przepis prawny badz prawdziwosé
publikacji prasowej. Dziennikarz bedzie mogt
si¢ na nig powolaé tylko wtedy, gdy dopetni
obowiazkéw przewidzianych w prawie praso-

wym, w szczegdlnosci w zakresie przedstawie-
nia prawdziwych informacji**. W orzecznictwie
sadowym istota tego kontratypu sprowadza si¢
do prawdziwego przedstawiania zjawisk, po-
partego obowiazkiem szczegolnej dziennikar-
skiej starannosci i rzetelnosci definiowanej jako
,,obowiazek ukazywania obiektywnego obrazu
zdarzen odpowiedzialnosci za stowo”?.

Nalezy si¢ zgodzi¢ z J. Sieficzyto-Chlabicz?
iZ. Zawadzka®, ktore opowiadajq si¢ za koncep-
cja mieszana. Autorki twierdza, ze odrzuca ona
pewien automatyzm uznajacy dziatanie w ra-
mach uzasadnionego interesu za okolicznosé¢
wylaczajaca bezprawnos¢. Autorki przyjmuja,
ze dzialanie w obronie interesu spotecznego
nie jest samodzielna okolicznoscia wylacza-
jaca bezprawno$¢ naruszenia dobr osobistych
w publikacji prasowej. Dziennikarz powinien
zachowac¢ rzetelnos¢ i staranno$¢ przy zbieraniu
i wykorzystaniu materialdéw prasowych, ktdre
wynikaja z art. 12 pp, a informacje opublikowa-
ne w artykule powinny by¢ prawdziwe. ,,Autor
materialu krytycznego, publikujac informacje
wkraczajace w sferg dobr osobistych powinien
odpowiedzie¢ na pytanie: czemu taka informa-
cja ma shuzy¢, czy rzeczywiscie staje on w obro-

nie spotecznie uzasadnionego interesu”?.

16 Z. Radwanski, Prawo cywilne — czes¢ ogdlna, Warszawa 2005, s. 175.

17 1. Dobosz, Dzialanie w obronie uzasadnionego interesu jako okolicznos¢ wylqczajaca bezprawnosé narusze-
nia dobr osobistych [w:] Dobra osobiste i ich ochrona w polskim prawie cywilnym, Wroctaw 1986, s. 289.

18 A. Cisek, Dobra osobiste i ich niemajqtkowa ochrona w Kodeksie cywilnym, ,,Acta Universiatis Wratislavien-

sis. Prawo” 1989, nr 167.

19 M. Pazdan, Dobra osobiste i ich ochrona [w:] System prawa prywatnego, t. 1, Prawo cywilne — cze¢s¢ ogélna,

red. M. Safjan, Warszawa 2007, s. 1161.

20 S. Grzybowski, System prawa cywilnego, t. 1, Warszawa 1985, s. 301; Z. Radwanski, Koncepcje praw pod-
miotowych osobistych, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 1988, Z. 2, s. 11.

2l A. Cisek, Dobra osobiste..., dz. cyt., s. 112.
22 M. Pazdan, Dobra osobiste..., dz. cyt., s. 1161.

23

24 Tamze, s. 260.

Prawo mediow, red. J. Sienczyto-Chlabicz, Warszawa 2012, s. 260.

2 Wyrok SA we Wroctawiu z 18 czerwca.2009 r., I ACa 459/09, ,,Rejent” 2011, nr 9, s. 160.

26

J. Sienczyto-Chlabicz, Z. Zawadzka, Naruszenie prywatnosci oséb powszechnie znanych przez prase [w:] Czy

istnieje IV wladza? Wolnos¢é prasy w teorii i praktyce, red. T. Gardocka, J. Sobczak, Torun 2010.
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rozstrzygania konfliktu zasad, Warszawa 2013, s. 347.
8 Prawo mediow..., dz. cyt., s. 261.
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Takze T. Sokotowski twierdzi, ze przestanka
dzialania w uzasadnionym interesie spolecz-
nym powinna by¢ rozpatrywana wraz z innymi
okoliczno$ciami, w szczegolnosci z dziataniem
na podstawie konkretnego przepisu prawa?®.
Pazdan wskazuje, ze art. 14 ust. 6 pp, zgod-
nie z ktérym nie mozna publikowaé w prasie
informacji dotyczacych prywatnej sfery zycia
— chyba ze taczy si¢ to z dziatalnoscia publicz-
ng danej osoby — jest przyktadem dziatania na
podstawie przepisu prawa. Tym samym stano-
wi to dziatanie w ramach porzadku prawnego
lub w wykonaniu prawa podmiotowego i wska-
zuje na zasadno$¢ wyodrebnienia klauzuli in-
teresu spotecznego, tacznie z zastosowaniem
tego przepisu®’. Zdaniem Sienczyto-Chlabicz ta
okoliczno$¢ powinna by¢ rozpatrywana tacznie
z prawem do publikowania przez pras¢ infor-
macji i danych z prywatnej sfery zycia, ktore
majg bezposredni zwiazek z dzialalnoscia pu-
bliczng danej osoby. Wedlug Sokotowskiego
wylaczenie bezprawnosci naruszenia dobr oso-
bistych ze wzgledu na wazny interes spoteczny
budzi zastrzezenia, dlatego jest za podparciem
przepisami prawnymi, ktérymi moga by¢ re-
gulacje z prawa prasowego®!. Jest to stanowi-
sko zastugujace na aprobate¢ przy zatozeniu, ze
dziennikarze beda prawidlowo rozumieli poje-
cie waznego interesu spotecznego. Powolanie
si¢ na obowiazek informowania spoteczenstwa,
na przekazywanie odbiorcom prawdziwych

Katarzyna Bleszynska

informacji, na prawo do krytyki zyskaja peina
warto$¢, jesli zostang podparte waznym intere-
sem spolecznym.

W tym miejscu nalezy opowiedzieé¢ si¢ za
koncepcja mieszana, zauwazajac, ze wylacz-
nie sama prawda zawarta w informacji nie beg-
dzie wystarczajaca dla zaistnienia przestanki
wylaczajacej naruszenie dobr osobistych. Jej
upublicznienie musi by¢ konieczne, stuszne ze
spotecznego punktu widzenia i shuzy¢ czemus
wigcej niz zaspokojeniu ludzkiej ciekawosci.
Nalezy jednak podkresli¢, ze najwigcej kon-
trowersji budzi arbitralne rozumienie pojgcia
interesu spotecznego przez pras¢ dokonujaca
publikacji. Stuszne spotecznie, wedle publika-
torow prasowych, jest to, co budzi spoteczne
zainteresowanie, blednie uznawane za determi-
nant istotnos$ci interesu spotecznego. Takie po-
dejscie niektdrych niemieckich wydawcow pro-
wadzacych dzialalno$¢ na terenie Polski, prze-
noszacych wzorce niemieckie na rynek polski®,
wprowadza bledne interpretacje w srodowisku
dziennikarskim odno$nie tego, co jest wazne
dla interesu spotecznego. W tym kontekscie
rozwazania podjgte w artykule maja tym wigk-
sza zasadnos¢, a poprawne rozumienie pojgcia
interesu spotecznego nalezy stale dookreslac.

W ustawodawstwie, orzecznictwie, a tak-
ze w piSmiennictwie najczesciej sa stosowane
dwa pojecia: interesu spotecznego oraz interesu
publicznego. W tym miejscu nalezy podkresli¢,

2 T. Sokotowski [w:] Kodeks cywilny. Komentarz. Czes¢ ogdlna, t. 1, red. A. Kidyba, Warszawa 2009, s. 125.

3 M. Pazdan, Dobra osobiste..., dz. cyt., s. 1159.

31 T. Sokotowski [w:] Kodeks cywilny. Komentarz..., dz. cyt., s. 126.
32 Rynek prasy codziennej w Polsce, wedtug danych Polskiej Izby Wydawcdodw Prasy, zdominowany jest przez

migdzynarodowe firmy niemieckie i koncern Agora SA. Roczny naktad ,,Gazety Wyborczej” i bezptatnego dzien-
nika ,,Metro” wynosi tacznie blisko 240 mln egzemplarzy i wciaz spada. Na drugim miejscu znalazt si¢ niemiecko-
-szwajcarski gigant Ringier Axel Springer wydajacy ,,Fakt”, z rocznym drukiem 215 milionéw egzemplarzy. Trzecie
miejsce ze 160 mln naktadu zajmuje firma niemiecka (grupa Verlagsgruppe Passau) o nazwie Polskapresse, ktora
jest posiadaczem wigkszosci gazet regionalnych, takich jak ,,Dziennik Zachodni”, ,,Glos Wielkopolski”, ,,Gazeta
Krakowska” czy ,,Dziennik Polski”. Potentatem na rynku czasopism kolorowych jest natomiast niemieckie wydaw-
nictwo Bauer, ktére wydaje az 33 tytuly w lacznym naktadzie rocznym ponad 400 mln egzemplarzy (prawie potowa
catego polskiego rynku). Najwigkszymi wydawcami czasopism sa rowniez: Polskapresse i Ringier Axel Springer
(14 tytutow, w tym ,,Newsweek™), a takze Agora z 14 tytutami oraz niemiecka Burda (15 tytutow)”. Zob. B. Bubula,
Kto ma media w Polsce, http://www.naszdziennik.pl/mysl/2271 kto-ma-media-w-polsce.html [dostep: 9.01.15].
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ze w doktrynie funkcjonuje zgodny poglad, kto-
ry glosi, ze nie ma mozliwosci sformulowania
jednolitej definicji pojgcia interesu spolecznego
czy publicznego. Jest ono ksztattowane przez
stosunki spoteczne, ktére podlegaja zmianom,
aich zakres zalezy od konkretnej dyscypliny pra-
wa*. Zgodnie ze stanowiskiem Sobczaka te po-
jecia, cho¢ czasem stosowane zamiennie, nie sa
synonimami. Interes publiczny obejmuje sprawy
majace znaczenie ogdlne, powszechne, stuzace
ogblnemu pozytkowi*. Stanowig one klauzule
generalne wymagajace doprecyzowania. Z po-
gladem Sobczaka zgadza si¢ Zawadzka, ktora
zwraca jednak uwage, ze brak jest mozliwosci
dokonania rozréznienia tych okreslen i precy-
zyjnego wskazania ich zakresu. Zauwaza, ze
odejscie od uzywania pojgcia interesu publicz-
nego na rzecz interesu spotecznego w czasach
socjalizmu i obecnie zamienne ich stosowanie
w doktrynie i judykaturze powoduje, ze zakre-
sy tych poje¢ sa ze soba utozsamiane. Zwraca
takze uwagg, ze termin ,,interes spoteczny” po-
wstat w innych uwarunkowaniach spotecznych,
gospodarczych i politycznych. Opowiada si¢
za stosowaniem pojgcia ,,interes publiczny”, za
czym przemawiajg zarowno wzgledy historycz-
ne, jak i fakt, ze w aktach prawa mig¢dzynaro-
dowego jest stosowana klauzula public interest
oznaczajaca w dostownym thumaczeniu ‘interes
publiczny’.

Z kolei P. Sottysiak zauwaza, ze rozroznie-
nie tych poje¢ jest trudne, a nawet niemozli-
we’t. Natomiast M. Zdyb podkresla, ze interes
publiczny (spoleczny) nie ma wyczerpujacego
znaczenia opisowego, wymaga ciagltego do-
precyzowania, wartosciowania i oceny uzalez-
nionej od okreslonego kontekstu®’. Najwigksze
zadanie doprecyzowania tych poj¢¢ spoczywa
na organach wymiaru sprawiedliwosci: Sadzie
Najwyzszym, sadach powszechnych, sadach
administracyjnych, organach panstwa, osrod-
kach opiniotworczych oraz na Trybunale Kon-
stytucyjnym*®. Oczywiscie, mozna dokonaé
proby racjonalnego rozréznienia zakresu tych
pojec, zaliczajac do zakresu interesu publiczne-
go wszelkie sprawy majace zwiazek ze sprawo-
waniem wiladzy administracyjnej, rzadowej, sa-
morzadowej czy lokalnej, natomiast w zakresie
interesu spotecznego umiesci¢ kazdy inny inte-
res shuzacy dobru spotecznemu. Taki podzial be-
dzie jednak jedynie pozorny. Okaze si¢ bowiem,
ze realizujac interes spoleczny, stoimy takze na
strazy interesu spotecznego, i odwrotnie. Wy-
daje sig, ze jest to pierwszy powdd zaniechania
tworzenia legalnych definicji tych pojeé przez
przedstawicieli doktryny*. Ponadto te pojecia
byty nader czgsto stosowane zamiennie, nie tyl-
ko w doktrynie, ale takze w orzecznictwie®.

W panstwie socjalistycznym pojecie inte-
resu publicznego zostato zastapione terminem

3 M. Wyrzykowski, Pojecie interesu spolecznego w prawie administracyjnym, Warszawa 1986, s. 29, 45.
3 J. Sobczak, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 612.
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rozstrzygania konfliktu zasad, Warszawa 2013, s. 322.
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nia, ,,Problemy Prawa Publicznego” 2007, nr 6.
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P. Sottysiak, Pojecie interesu indywidualnego i spolecznego w prawie administracyjnym. Wybrane zagadnie-

37 M. Zdyb, Interes jednostki a interes publiczny (spoleczny). Konflikt intereséw, ,,Problemy Prawa Publicznego”

1993, nr 40, s. 307.
3 Tamze, s. 307.

¥ 7. Zawadzka, Wolnosé prasy..., dz. cyt., s. 321. Jak zauwaza Z. Zawadzka, rozrdznienie tych poje¢ jest trudne
takze ze wzgledow historycznych. W okresie powojennym pojecie interesu publicznego zastapiono innymi pojecia-
mi: interesu spotecznego, zasad wspodtzycia spotecznego, spoteczno-gospodarczym przeznaczeniem praw.

4 Tamze, s. 321. Autorka zaznacza, ze znajduje to wyraz nawet w tytutach publikacji i na dowdd przytacza tytut
artykutu J. Blicharz, Kategoria interesu publicznego jako przedmiot dzialania administracji publicznej, podczas gdy

w art. 7 kpa uzyto terminu ,,interes spoteczny”.



interes spoteczny” — zauwaza M. Wyrzykowski.
W panstwie burzuazyjnym przymiotnik ,,publicz-
ny” obejmowat dziatalno$¢ zar6wno administra-
cji panstwowej, jak i organdw samorzadowych.
Termin ,,publiczny” byt wigc szerszy niz ,,pan-
stwowy”. Z powodow ideologiczno-ustrojowego
zalozenia uspotecznienia panstwa i zatozenia, ze
jest ono wyrazem interesow spoleczenstwa przy-
jeto pojecie ,.interes spoteczny”.

Wedlug A. Mednisa interes publiczny to in-
teres catego spoleczenstwa, traktowanego jako
jeden podmiot*. Zeby dookresli¢ rozumienie
tego pojecia, nalezy zawsze zastanowic sig, ja-
kie cele wazne dla interesu publicznego reali-
zuje dana publikacja prasowa, ktéra ingeruje
w prawa o0sob trzecich. Zdaniem J. Langa ten
interes oznacza relacje migdzy stanem obiek-
tywnym a oceng tego stanu z punktu widzenia
korzysci, jakie to przyniesie spoteczenstwu®.
Oczywiscie zakres tego pojecia bedzie zalezat
od rozpatrywanej dyscypliny prawa®. Inaczej
bedzie realizowany interes publiczny na gruncie
prawa podatkowego, a inny jego zakres wyzna-
czy ochrona prawa do prywatnosci na gruncie
prawa cywilnego.

Interes publiczny jako okolicznos¢ wyla-
czajaca bezprawno$¢ naruszenia dobr osobi-
stych na gruncie prawa cywilnego wywodzi si¢
z prawa karnego, ktore przewiduje karg za znie-
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stawienie**. Po uchwaleniu kodeksu cywilnego
poglady doktryny i orzecznictwa karnego byly
odpowiednio stosowane do spraw cywilnych
0 naruszenie czci oraz innych débr osobistych.
Dorobek prawa karnego powinien by¢ zatem
uwzgledniony przy naruszeniu dobr osobistych
na gruncie prawa cywilnego w pomocniczym
zakresie przy interpretacji pojecia interesu pu-
blicznego®, z zastrzezeniem odmiennosci spe-
cyfiki prawa cywilnego i karnego*.

Zdaniem J. Bocia pojgcie interesu publicz-
nego obejmuje interes wielu niezindywiduali-
zowanych podmiotéw traktowanych wspolnie
jako jeden podmiot?. Interes publiczny nie za-
wsze bedzie jednak rownoznaczny z interesem
panstwa, przy czym niektdrzy autorzy postu-
luja utozsamienie interesu publicznego z ce-
lami panstwa i ustanawianie aktéw prawnych
w taki sposdb, aby odpowiadaty one interesowi
wszystkich obywateli*s.

Takze A. Michalak podkresla, Zze interes
publiczny jest kategoria normatywna, choc
odsylajaca do wartosci pozaprawnych. Niedo-
okreslonos$ci tego pojecia nie uznaje jednak za
wade. Podkresla, ze jego istota sprowadza si¢
do zachowania réwnowagi interesdw. Interes
spoteczny bedzie zrealizowany, jesli zostanie
osiagniety kompromis pomigdzy pozostajacymi
w kolizji interesami réznych grup spotecznych®,

" A. Mednis, Parnstwo wobec praw jednostki (na tle Orzecznictwa Europejskiej Komisji i Europejskiego Trybu-
nalu Praw Czlowieka do art. 8 Europejskiej Konwencji Praw Czlowieka), ,,Samorzad Terytorialny” 2000, nr 12.
2 J. Lang, Z rozwazanh nad pojeciem interesu w prawie administracyjnym, ,,Acta Universitatis Wratislaviensis.

Przeglad Prawa i Administracji” 1997, nr 38, s. 135.

M. Wyrzykowski, Pojecie interesu spolecznego..., dz. cyt., s. 45.

4 A. Pazik, Obrona interesu spolecznego jako przestanka wylqczajqca bezprawnosé naruszenia dobra osobiste-
go, ZNUJ 2010, z. 3, s. 112. Na gruncie przepiséw ogdlnych prawa cywilnego do czasu uchwalenia ustawy z dnia 18
czerwca 1950 1. (Dz.U. Nr 34 poz. 311 ze zm.) ochrona czci mogla by¢ dochodzona wytacznie na drodze postgpowa-
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migdzy wartosciami, dazeniami, oczekiwania-
mi, korzysciami i prawami®. , Interes publiczny
zaktada réwnowagge pomiedzy wszystkimi inte-
resami spotecznymi’!. Pojecie obrony spotecz-
nie uzasadnionego interesu nalezy zrozumieé
w sposob zobiektywizowany, gdyz nie mozna
sprowadza¢ go do subiektywnego przekonania
sprawcy, ze broni on spotecznie uzasadnionego
interesu’.

W odniesieniu do publikacji prasowych ist-
nieje wiele interesdw zastugujacych na ochro-
n¢: dziennikarskiej wolnosci wypowiedzi, pra-
wa obywateli do informacji i przeciwstawny
obowiazek ochrony dobr osobistych 0sdb trze-
cich. Zaktadajac, ze publikacja prasowa, reali-
zujac swoj informacyjny cel poparty interesem
spotecznym ingeruje w cudze dobra osobiste,
nie mozna z gory zalozyé, ze nadrzedny interes
spoteczny pochtania i konsumuje interes indy-
widualny. Interes spoteczny be¢dzie bowiem nie
tylko nadrzedny, ale tez faktycznie niesprzecz-
ny z interesem indywidualnym w obszarze per-
spektywy przysztosci. Na przyktad dziennikarz,
ktory ujawnia, ze w wedlinach produkowanych
przez konkretna firme byta zawarta sl przemy-
stowa, dziala w interesie publicznym, jakim jest
ochrona zdrowia. Ujawnienie takiej informacji
narusza dobre imig¢, zaufanie konsumentow do
firmy, ktéra produkuje wedliny. Na pierwszy
rzut oka wystepuje tu kolizja intereséw obu
podmiotéw: prasy i firmy. Kolizja jest jednak
pozorna, gdyz interes spoteczny konsumuje na-
ruszenie, a konsumpcja polega na tym, ze celem
nadrzednym kazdej firmy produkujacej wedliny
jest dostarczenie produktéw spetniajacych nor-
my zywieniowe produkcji wyrobdw bezpiecz-

nych, nieszkodliwych, w oparciu o obowiazu-
jace standardy. Takze i tej firmie przy$wieca
interes spoteczny, jakim jest dbatos¢ o zdrowie
ludzi przez dostarczenie im w swej ofercie nie-
szkodliwych wedlin. Ujawnienie faktu doda-
wania do wedlin soli przemystowej i podanie
tej wiadomos$ci publicznie uchroni nie tylko
spoteczenstwo od konsumpcji szkodliwej zyw-
nosci, ale rowniez samego producenta od kosz-
tow z tytulu odszkodowan/zados¢uczynien na
rzecz ludzi, ktoérzy po spozyciu takiej zywnosci
doznali uszczerbku na zdrowiu. W tym sensie
pozornie sprzeczne interesy znajduja wspdlny
mianownik w postaci interesu spolecznego,
jaki przyswiecal publikacji prasowe;j. Ich ujaw-
nienie stoi na strazy respektowania przepisow
obowiazujacych ogdt spoteczenstwa, i w tym
konteks$cie jest realizowany interes spoleczny
wspolny dla wszystkich.

Interes spoleczny w wybranym
orzecznictwie sagdowym
Zgodnie z orzecznictwem Sadu Najwyzszego
interes publiczny wystepuje w sytuacji, gdy
rozpowszechniona informacja dotyczy lub
moze dotyczy¢ blizej nieoznaczonej grupy lu-
dzi lub catego spoleczenstwa, i z punktu widze-
nia tych osob zastuguje na poparcie lub kryty-
ke®. Przez interes spoteczny nalezy rozumieé
warto$¢, korzy$é, jaka spoteczenstwo odnosi
z publikacji prasowej, ktdra jest osiggana przez
rozpowszechnianie waznych spolecznie, praw-
dziwych, rzetelnych informacji*.

Ciekawych konkluzji w tej materii dostarcza
wyrok Sadu Najwyzszego z 11 lutego 2011 r.%
w zwiazku z artykulem begdacym wynikiem

% A. Michalak, Interes publiczny i jego oddzialywanie na powstanie i tres¢ praw wilasnosci intelektualnej, War-

szawa 2012, s. 78.
31 Tamze, s. 80.

2 Wyrok Sadu Najwyzszego — Izba Karna z 15 stycznia 2014 ., V KK 178/13, OSNKW 2014 nr 8, poz. 62, s. 39.
3 Wyrok SN z 8 lutego 2008 r., ICSK 334/07, Lex Polonica nr 2130812.

3 P. Sobolewski, Glosa do uchwaty SN z 18 lutego 2005 r. (IIICZP 53/04) OSP 2005, nr 12, poz. 144).

3 Wyrok SN z 11.02.2011 r., I CSK 334/2010, Lex Polonica nr 2811292, s. 8.



dziennikarskiego S$ledztwa w sprawie $mier-
ci ks. Jerzego Popietluszki i domniemanej roli,
jaka odegral w tej $mierci kierowca ksigdza
Waldemar Ch.

Temat publikacji byt spotecznie istotny,
a artykut nie byl wynikiem ,,plytkiego zainte-
resowania tematem, ktory w danym momencie
przyciaga uwage opinii publicznej, lecz efek-
tem wytezonego wysitku zmierzajacego do wy-
jasnienia faktow*. Sad podkreslil, Ze na etapie
wykorzystania materiatow prasowych istotne
jest przede wszystkim rozwazenie znaczenia
informacji z punktu widzenia usprawiedli-
wionego zainteresowania spoteczenstwa oraz
obiektywne, wszechstronne ich przedstawienie,
podanie wszystkich okolicznosci i niedziatanie
pod ,,z gory zalozong tezg™'.

W innym orzeczeniu, dotyczacym narusze-
nia prawa do prywatnosci znanej piosenkarki
Edyty G., przez m.in. opublikowanie szeregu
informacji dotyczacych jej porodu i stosun-
kéw rodzinnych, sad zauwazyl, ze podane in-
formacje nie miaty za przedmiot okolicznosci,
o ktérych winna by¢ poinformowana opinia
publiczna w celu realizacji istotnego dobra czy
spotecznie akceptowanego celu. Mogtly by¢ one
jedynie cickawe dla czytelnikow i wpltyna¢ na
poczytnos¢ pisma, ale taka motywacja nie moze
stanowi¢ wystarczajacej przeciwwagi dla praw-
nie zagwarantowanej ochrony zycia prywatnego
i rodzinnego. Spoteczenstwo ma prawo dowie-
dzie¢ si¢ o takich okolicznosciach ze sfery pry-
watnej, jakie maja doniosto$¢ dla oceny dzia-
falnosci publicznej, a powyzsze informacje nie
mialy takiego charakteru. Nie wykazano takze,
by za ich opublikowaniem przemawial wazny
interes publiczny. Sad podkreslit, Ze ujawnianie
faktow z zycia prywatnego nie moze stuzy¢ je-

Katarzyna Bleszynska

dynie celom komercyjnym®®. Granice ingeren-
cji wyznacza przede wszystkim art. 14 ust. 6 pp,
zgodnie z ktérym nie wolno bez zgody osoby
zainteresowanej publikowaé informacji doty-
czacych prywatnej sfery zycia, chyba ze taczy
si¢ to bezposrednio z dziatalnoscia publiczng
danej osoby*.

W wyroku z 14 maja 2003 r.® odnos$nie
publikacji pt. Wakacje z agentem, zarzucajacej
powodowi prezydentowi Aleksandrowi Kwa-
$niewskiemu przyjacielskie kontakty z rosyj-
skim agentem, sad uznat za zasadng publikacje
dotyczaca prywatnej sfery zycia (domniema-
nych ,,wakacji z agentem”), uznajac wptyw ta-
kich kontaktéw na publiczna dziatalnos¢ prezy-
denta. Celem artykulu byto ujawnienie i prze-
kazanie do publicznej wiadomosci informacji
0 penetrowaniu przez agentow obcego wywiadu
srodowiska znanych i wptywowych politykow,
co bylo powodowane dziataniem w interesie
spotecznym, zwlaszcza w kontekscie glosnej
woweczas ,,sprawy Oleksego”. Mimo ze domnie-
mane zarzuty przedstawione w artykule okaza-
ly si¢ nieprawdziwe, sad podtrzymat zasadnos¢
powyzszej publikacji, nie majac zastrzezen do
rzetelnosci dziennikarskiej przy uzyskaniu in-
formacji przedstawionych w artykule. Wpraw-
dzie sad potwierdzil, ze realizacja przez prasg¢
zasady rzetelnego informowania (art. 1 pp) po-
winna polegac na przedstawianiu omawianych
zjawisk zgodnie z prawda, jednakze rzetelnego
informowania nie mozna utozsamia¢ z praw-
dziwym przedstawianiem zjawisk, i w kazdym
wypadku — nieprawdziwego przedstawienia
informacji uznawac za przejaw nierzetelnego
informowania. Uznal, Ze dziennikarze majg do
dyspozycji ograniczone §rodki, ktorymi moga
si¢ postugiwaé, zdobywajac informacje, za$

% Wyrok SN z 11.02.2011 r., ICSK 334/2010, Lex Polonica nr 2811292, s. 9.
37 Wyrok SN z 11.02.2011 r., ICSK 334/2010, Lex Polonica nr 2811292, s. 11.

o

§ Wyrok SA z29.09.2006 r., IACa 385/2006, Lex Polonica nr 417940, s. 3.

% Wyrok SA z29.09.2006 r., IACa 385/2006, Lex Polonica nr 417940, s. 10.
% Orzeczenie SN z 14.05.2003 ., I CKN 463/01, Lex Polonica nr 361592.
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dotarcie przez nich do wszystkich okolicznosci
opisywanego zdarzenia — a zatem catej, petnej
o nim prawdy — w wielu przypadkach nie jest
mozliwe. Nie oznacza to jednak, ze nie powinni
o nim pisa¢, bo tym samym byliby pozbawieni
prawa do krytyki i wolno$ci wypowiedzi, a za-
tem — realizacji zadan stojacych przed prasa.
Nalezy wiec zgodzi¢ si¢ z wnioskiem Sadu Naj-
WyZzszego, ze nie mozna uznaé za bezprawne
opublikowanie materialu prasowego naruszaja-
cego dobra osobiste, gdy okaze si¢, ze zawie-
ra on informacje nieprawdziwe, a dziennikarz
dziatal w obronie uzasadnionego interesu spo-
lecznego, z zachowaniem szczegdlnej staranno-
$ci i rzetelnosci dziennikarskie;.

W tym miejscu nalezy przedstawi¢ sta-
nowiska orzecznicze odnosnie koniecznosci
przeprowadzenia dowodu prawdy co do faktow
przytoczonych w publikacjach prasowych. We-
dlug pierwszego stanowiska przeprowadzenie
dowodu prawdy co do faktéw przytoczonych
w publikacji jest niezbgdnym warunkiem uchy-
lenia odpowiedzialnosci za naruszenie dobr
osobistych, w tym takze stanowi warunek sku-
tecznego powolania si¢ na przestanke dziatania
w obronie spotecznie uzasadnionego interesu®'.
Drugi poglad zaktada, ze mozliwe jest wyla-
czenie odpowiedzialno$ci dziennikarza za na-
ruszenie czci przez publikacj¢ prasowa, mimo
niewykazania prawdziwosci zarzutu, jednak
dziennikarz powinien wykaza¢ szczegolng sta-
ranno$¢ 1 rzetelno$¢ przy zbieraniu i wykorzy-
staniu materiatdw prasowych®.

Sad Najwyzszy w uchwale siedmiu sedziéw
z 18 lutego 2005 r.%, analizujac te poglady pod-
kreslit, ze wykazanie przez dziennikarza, ze
przy zbieraniu i wykorzystaniu materialéw pra-
sowych dziatat w obronie spolecznie uzasad-

nionego interesu oraz wypetnil obowiazek za-
chowania szczego6lnej starannosci i rzetelnosci,
uchyla bezprawnos$¢ dziatania dziennikarza. Je-
zeli zarzut z publikacji okazatby si¢ nieprawdzi-
wy, dziennikarz ma obowigzek jego odwotania
(wykorzystujac np. instytucj¢ sprostowania).
Adekwatnie, w innym wyroku Sad Najwyzszy
stwierdzit, ze niedopuszczalne jest §wiadome
publikowanie przez dziennikarzy informacji
nieprawdziwych oraz ocen o postgpowaniu
i wlasciwos$ciach innej osoby. W takiej sytuacji
nie mozna si¢ powotaé na obron¢ spolecznie
uzasadnionego interesu®. Taki poglad zastuguje
na aprobate, zwazywszy na mozliwos¢ biedow
zawartych w zrédlach dziennikarskiej wiedzy.
Dziennikarz, przy ustalaniu hierarchii zrodet
pod katem ich wiarygodno$ci, powinien zacho-
wac daleko idaca rozwagg, co jest elementem
szczegolnej starannosci 1 rzetelnosci przy zbie-
raniu materialdw prasowych. Zdarza si¢ jednak,
ze teoretycznie najbardziej wiarygodne zrdédio
okazuje si¢ nieprawdziwe, co potwierdza sam
ustawodawca, zwalniajac dziennikarza z odpo-
wiedzialnosci za tre$¢ publikacji nadestanych
przez Polska Agencj¢ Prasowq oraz za tres¢ ko-
munikatow urzedowych®.

Whioski koncowe

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy
podkresli¢, ze pozaustawowa przestanka intere-
su spotecznego, jako okolicznosci wytaczajacej
naruszenie dobr osobistych przez prasg, znajdu-
je ugruntowane, aprobujace stanowisko w pol-
skim orzecznictwie sadowym i u przewazajacej
grupy przedstawicieli doktryny. Dziennikarze
powotuja si¢ na nia nader czgsto, nie zawsze
stusznie interpretujac znaczenie tego pojgcia.
Zdarza si¢ tez, ze odnosza je do spotecznego

' Orzeczenie SN z 18.02.2005 r., IIT CZP 53/2004 OSNC 2005/7-8 poz. 114.
2 Orzeczenie SN z 14.05.2003 r., I CKN 463/01, Lex Polonica nr 361592.

% Tamze.

% Wyrok Sadu Najwyzszego — Izba Karna, z dnia 15 lutego 2014 r., VKK 178/13, OSNKW 2014 nr 8, poz. 62, s. 39.
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zainteresowania opisywanym przypadkiem, co
nie powinno stanowi¢ kryterium stosowania
tego kontratypu.

Nalezy zauwazy¢, ze we wspotczesnych
publikacjach prasowych tendencja do pisania
o wszystkim — bez respektowania prawa do
ochrony débr osobistych w celu wywotania za-
interesowania, a nawet skandalu — sukcesywnie
poglebia si¢, mimo wyraznych i przedstawio-
nych wyzej polskich stanowisk doktryny oraz
orzecznictwa, nieaprobujacych pogoni za sensa-
cja. W pismach procesowych stron pozwanych
wydawcow prasowych dominujg argumenty
przeniesione z Niemiec, bardzo liberalnie odno-
szace si¢ do mozliwosci ingerowania w dobra
osobiste 0sob trzecich wskutek wystapienia prze-
stanki interesu spotecznego. Doktryna niemiecka
skrytykowata stanowisko Europejskiego Trybu-
natu Praw Czlowieka w sprawie von Hannover
v. Niemcy® ograniczajace obszar informacji
podlegajacych ochronie jedynie do tych, ktore
wnoszg wklad w debatg o tematyce polityczne;.

W glosach krytycznych niemieckiej dok-
tryny podkreslano, ze stanowisko ETPC zbyt
wasko interpretuje wolno$¢ prasy. Zarzucano,
ze ETPC nie wyjasnit, dlaczego spod ochrony
dobr osobistych nie wyjgto informacji o cha-
rakterze rozrywkowym, przedstawianych w in-
teresie publicznym. Jak to podkreslit A. Ohly,
ograniczenie interesu publicznego jedynie do
informacji i 0sdb, ktdre sg zwigzane z polityka,
i wylaczenie z tego ograniczenia osob prywat-
nych, ktére nie petnia funkcji publicznych, jest
anachronizmem. Zauwaza, ze dzisiejszy swiat
ksztattuja osoby znane, bedace wzorem do na-
$ladowania dla innych, w zwiazku z czym prasa
musi mie¢ mozliwos¢ weryfikowania wizerun-
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ku, jaki kreuja®’. W $wietle orzecznictwa sadow
niemieckich mozliwo$¢ ingerowania w sferg
dobr osobistych dotyczy wszystkich wydarzen,
ktore budza ogdlnospoteczne zainteresowanie
— takze informowania o skandalach obycza-
jowych, normalnosci zycia 0sob powszechnie
znanych, tresci o rozrywkowym charakterze,
ktore odnosza si¢ do ich zycia codziennego®.
Nie jest w najmniejszym stopniu uzasadnione
prawnie, aby powyzsze wzorce przenosic na ry-
nek polski.

Istnieje zatem stata potrzeba, aby znacze-
nie przestanki interesu spotecznego wyjasniaé
i ksztaltowaé, w szczegodlnosci w oparciu
o istniejace orzecznictwo i stanowisko pol-
skiej doktryny. Dla prawidlowego rozumienia
tej przestanki ma takze pomocnicze znaczenie
jej rozumienie w innych dziedzinach prawa:
administracyjnego czy karnego, jednak za-
wsze musi ono by¢ rozstrzygane w kontek-
$cie konkretnego celu prasowego wyrazonego
w publikacji. Przy stosowaniu tej okolicznosci
wylaczajacej naruszenie dobr osobistych naj-
istotniejsza jest ocena ewentualnej publikacji
w zakresie:

» celu spotecznego, jaki publikacja realizuje
a nastgpnie:
* szczegolnej starannosci i rzetelnosci dzien-
nikarskiej zrealizowanej przez dziennikarza
a nastgpnie:
* prawdy, jaka zawiera publikacja.
Najistotniejsze wydajq si¢ dwa pierwsze za-
kresy, trzeci natomiast jest najbardziej praw-
dopodobnym wynikiem zrealizowania przez
dziennikarza zasady szczegdlnej starannosci
i rzetelnosci. Celem publikacji realizujacej
kontratyp interesu spotecznego nie moze by¢

% Wyrok ETPC z dnia 24 czerwca 2004 r., skarga 59320/00 von Hannover v. Niemcy, RJD 2004—VI.
7 A. Ohly, Harmonisierung des Persinlichkeitsrecht durch den Europdiischen Gerichtshof fiir Menschenrechte?
— Rechtsvergleichende Anmerkungen zum Urteil in der Sache von Hannover/Deutschland, GRUR Int 2004, H. 11,

s. 910.

% N. Klass, Anmerkung zu BVerfG, Beschluss vom 26 11 2008 — 1 BvR 1602/07, I BvR 1606/07, I BvR 1626/07,

»ZUM” 2008, H. 5, s. 433.
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wylacznie zaspokojenie ludzkiej ciekawosci,
co moze wplynac¢ na sukces komercyjny (sprze-
daz tytutu). Tworzenie materiatéw prasowych
w oparciu o kryterium szczegdlnej starannosci
i rzetelnosci jest podstawowym, ustawowym
obowigzkiem dziennikarskim. Realizacja tego
obowiazku z reguly doprowadzi do przedsta-
wienia prawdziwych sadéw, ocen lub krytyki
w materiale prasowym, cho¢ moze si¢ zdarzy¢,
ze mimo wypelnienia tego obowiazku zostanie
opublikowana nieprawda®. Nie moze to powo-
dowac bezwzglednej odpowiedzialno$ci dzien-
nikarza za opublikowane tresci, w zwiazku
z czym wlasciwe rozumienie kontratypu waz-
nego interesu spolecznego ma zasadnicze zna-
czenie dla uzasadnienia podstawy do uznania

wylaczenia odpowiedzialnosci. Z pewnoscia
przy ocenie zasadno$ci podejmowania kontro-
wersyjnego, aczkolwiek istotnego spolecznie
tematu, dziennikarze powinni mie¢ na wzgle-
dzie najbardziej chronione wartosci wskaza-
ne w obowiazujacych aktach prawa polskiego
i europejskiego, ktore zostaly wypracowane
w orzecznictwie Trybunatu Konstytucyjnego
oraz Europejskiego Trybunatu Praw Czlowie-
ka™. Zalicza si¢ do nich bezpieczenstwo pan-
stwowe’!, porzadek publiczny”, dobrobyt go-
spodarczy kraju, zapobieganie przestgpczosci,
dobro wymiaru sprawiedliwo$ci’, ochrona mo-
ralno$ci’™, ochrona praw i wolnos$ci 0sob trze-
cich™, zwalczanie wykluczenia spolecznego
i zwalczanie dyskryminacji’s.

% Por. orzeczenie SN z 14.05.2003 r., I CKN 463/01, Lex Polonica nr 361 592; Wyrok SNz 11.02.2011 r., I CSK
334/2010, Lex Polonica nr 2811292; Orzeczenie SN z 18.02.2005 r., III CZP 53/2004 OSNC 2005/7—-8 poz. 114.
0 Por. A. Mednis, Prawo do prywatnosci..., dz. cyt., s. 205.

7 Art. 67 ust. 3 TFUE w zw. z art. 83 TFUE.
2 Art. 31 ust. 3 Konstytucji.

3 Art. 81 ust. 2 lit. €) TFUE w zw. z art. 81 ust. 2 lit. f) TFUE oraz art. 47 Karty Praw Podstawowych Unii

Europejskie;j.
7 Art. 31 ust. 3 Konstytucji.
5 Art. 4 Konstytucji.
76 Art. 9 TFUE w zw. z art. 10 TFUE.
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wylaczajaca bezprawnos$¢ naruszenia dobr osobistych

»wLegitimate interest” in press as a circumstance excluding
illegality of personal rights’ violation
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STRESZCZENIE

Jednym z podstawowych obowiazkow dziennikarskich jest ochrona dobr osobistych osob
trzecich. Pozaustawowa okoliczno$cia wytaczajaca naruszenie dobr osobistych przez prase
jest uzasadniony interes publikacji. Dziennikarze chetnie powotuja si¢ na t¢ okolicznosc,
niestety, nader czgsto interpretujac ja jako zainteresowanie opinii spotecznej dang sprawa,
co w Swietle obowiazujacego orzecznictwa i stanowiska doktryny nie stanowi wystarcza-
jacej przestanki wylaczajacej bezprawnosc.
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ABSTRACT

The journalists have an obligation to protect personal right of third parties. The legitimate
importance is non-statuory circumstances excluding illegality of personal rights violation
by the press. The journalists rely on it very often in their publications, unfortunately un-
derstanding it as a social interest in the matter. There is a clear need of define the meaning
this vague legal concept, upon the existing case law of the Polish Supreme Court and rep-
resentatives of legal doctrine.
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Koncentracja, specjalizacja,
dywersyfikacja produktow

1 ustug — dziatalnoS¢ koncernow
prasowych z zagranicznym kapitalem
na polskim rynku magazynow
wysokonaktadowych

Olga Dabrowska-Cendrowska

I < oncerny z zagranicznym kapitalem staty
si¢ juz nierozerwalnym elementem pol-

skiego rynku medialnego. Zaczynajac przed
dwudziestu pigciu laty od wydawania maga-
zynow kobiecych i czasopism mtodziezowych,
systematycznie inwestowaty w kolejne segmen-
ty prasowe.

W szybkim tempie, od 1990 do 1996 r., na
polskim rynku medialnym zadebiutowato sie-
dem koncerndéw inwestujacych w magazyny
wysokonaktadowe adresowane do réznych grup
docelowych. Kazdego roku pojawiat si¢ nowy,
zagraniczny, duzy wydawca prasowy. Posrod
nich znalazty si¢ cztery firmy z niemieckim
kapitatem: Burda Media Polska, Bauer Media,
G +J Polska, Axel Springer Polska; dwie — ze
szwajcarskim: Marquard Media Polska i Edi-
presse Polska oraz jedna z francuskim — Hachette
Filipacchi Polska.

Pierwszym wydawnictwem byta firma Burda
Media Polska. Koncern wprowadzil miesigcz-
nik ,Burda”, poszerzajac ofert¢ periodykow
dotyczacych kroju, szycia i mody. Zaintereso-
wat si¢ takze segmentem magazynow poradni-
kowych i1 umiescil na rynku swoj flagowy tytut
,Dobre Rady”. Bauer Media Polska to drugi
koncern z niemieckim kapitatem, ktory wszedt
na polski rynek w 1991 r., oferujac czytelnikom
dwutygodnik ,,Bravo”!. Po udanym debiucie
tego periodyku firma dynamicznie wprowadza-
fa kolorowe magazyny adresowane do kobiet.
W 1992 r. pojawit si¢ Marquard Media Polska.
Swoja dziatalnos¢ rozpoczat od miesigcznikow
przeznaczonych dla mtodziezy. Pierwszym byt
licencjonowany ,,Popcorn”, a jego dobre wyni-
ki ze sprzedazy egzemplarzowej utatwity debiut
,Dziewczyny”. Trzeci niemiecki gracz na pol-
skim rynku prasowym to firma Gruner + Jahr.

' T. Mielczarek, Miedzy monopolem a pluralizmem. Zarys dziejow srodkéw komunikowania w Polsce w latach
1989-1997, Kielce 1998, s. 218; Wlasnos¢ medialna i jej wplyw na pluralizm oraz niezaleznos¢ mediow, red. B. Klim-

kiewicz, Krakow 2005, s. 75-76.



G + J wszedt do Polski w marcu 1993 r. z po-
radnikowym miesigcznikiem ,,Claudia”. Rok
pdzniej Axel Springer, jako ostatni z niemiec-
kich wydawcow, wprowadzit tygodnik ,,Pani
Domu”. Udany debiut tego periodyku otworzyt
drogg dla dalszych czasopism — ,,0Olivii”, ,,Cie-
ni i Blaskow” oraz ,,Sekretow Serca”. Kolejny
wydawca, Edipresse Polska, rozpoczat dzialal-
nos$¢ w kwietniu 1995 r.2 od przejecia udziatow
innego szwajcarskiego koncernu, Jean Frey AG,
ktéry funkcjonowat w Polsce od 1993 r.* Tym
sposobem Edipresse stal si¢ wydawca zashu-
zonej, lecz juz odmienionej ,,Przyjaciotki™.
Wkrétce do oferty dotaczono magazyn dla ro-
dzicéw ,,Mamo to Ja” i miesigcznik typu people
—,,Viva”. W 1996 r. rozpoczat swoja dziatalno$¢
koncern z francuskim kapitatem, Hachette Fili-
pacchi Polska. Kupit on udziaty w wydawanym
na licencji luksusowym miesigczniku adreso-
wanym do kobiet — ,,Elle”.

W latach 1990-2014 na polskim rynku ist-
nialo siedem koncernow prasowych, ktore in-
westowaly w magazyny wysokonaktadowe.
Firmy te podejmowaty rézne kroki w celu gene-
rowania jak najwigkszych zyskdw i umacniania
swojej pozycji na nowym rynku zbytu. W po-
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lowie ostatniej dekady XX w. szes¢ z wymie-
nionych wydawnictw nalezato do czotowki pod
wzgledem tacznych obrotéw ze sprzedazy na-
ktadu i reklam. Pierwsze miejsce przypadto fir-
mie Bauer Media Polska, ktorej obrot wyniost
77 mln dolaréw. Na drugim miejscu znalazto si¢
wydawnictwo G + J Polska z obrotem 41 mln,
na trzecim natomiast Axel Springer Polska —
31 mln dolaréw. Edipresse Polska uplasowato
si¢ na siodmym miejscu z 19 min dolaréw obro-
tu. Burda Media Polska zaj¢ta dziewiata lokate
z obrotem w wysokosci 10 min dolaréw. Ha-
chette Filipacchi Polska wygenerowala obroty
siggajace 5 mln dolardéw>.

Artykul niniejszy jest proba odpowiedzi na
pytanie, jakie dziatania podejmowali najwigksi
gracze rynku prasowego, aby utrzyma¢ domi-
nujaca pozycje wsrod wydawcow magazynow
wysokonaktadowych®. Nie bedzie tu przedsta-
wione ani dokladne kalendarium wydarzen dla
kazdej z wymienionych firm, ani ich komplek-
sowa oferta wydawnicza oraz udziat w poszcze-
gdlnych segmentach prasowych’. Uwaga zosta-
nie bowiem skoncentrowana na przedstawieniu
najistotniejszych przedsigwzig¢, dzigki ktorym,
mimo kryzysu dotykajacego sektor prasowy,

2 Od kwietnia 1995 r. do pazdziernika 1998 r. firma funkcjonowata pod nazwa Dom Wydawniczy ,,Helwetica”.

3 T. Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce w latach 1989—
2006, Warszawa 2007, s. 174.

4 Z. Bajka, Kapital zagraniczny w polskiej prasie — lata dziewieédziesigte, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1998,
nr 1-2,s. 31.

s Zrodlo: Mediaw badaniach, Poznan 2003; Rynek bez dna, ,,Media Polska” 1998, nr 3, s. 24. Udzial wydawcow
na rynku polskim pod wzglgdem tacznych obrotow ze sprzedazy naktadu i reklamy od 1 lipca 1996 r. do 30 czerwca
1997 1.

¢ Ta pozycja zostala wypracowana w latach 1990-1999. Badane firmy staly si¢ najwigkszymi rozgrywajacymi
na polskim rynku magazynow.

7 Problematyka zostata omdwiona w innych artykutach naukowych opublikowanych w czasopismach z zakre-
su medioznawstwa. Stanowig one swoistego rodzaju cykl poswigcony kompleksowemu spojrzeniu na dziatalnos¢
badanych firm. Zob. tez O. Dabrowska-Cendrowska, Dwadziescia lat mineto. Dzialalnos¢ wydawnicza koncernow:
Burda Polska, H. Bauer, Gruner + Jahr Polska i Axel Springer Polska na polskim rynku prasowym, ,,Studia Medio-
znawcze” 2010, nr 2, s. 90-109; tejze, Coraz wiecej specjalizacji, czyli dzialalnos¢ koncernow z zagranicznym kapi-
talem na polskim rynku prasowym, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2012, nr 1-2, s. 43-55; Poglebiajqca sie segmentacja
polskiego rynku magazynéw wysokonakiadowych, czyli w strone sprofilowanego odbiorcy — proba analizy zjawiska
na przykladzie oferty koncernow z zagranicznym kapitatem, ,,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy” T. 15 (2012),
z.2,8. 71-87; Most popular youth magazines of the first decade of 21. century — development, decline or stagnation?,
,Media i Spoteczenstwo” 2012, nr 2, s. 157-172.
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koncerny generowaty zyski i umacnialy swoja
pozycje na rynku magazyndéw wysokonaktado-
wych.

Dywersyfikacja i koncentracja
kapitahlu

Koncerny z zagranicznym kapitatem funkcjo-
nujace na polskim rynku medialnym nie dzia-
aja w izolacji. Bedac filiami europejskich firm,
stanowig system naczyn potaczonych. Ich po-
stgpowanie jest wypadkowa m.in.: uregulowan
prawnych, polityki wydawniczej, sytuacji eko-
nomicznej i dominujacych tendencji na global-
nym rynku medialnym.

Analizujac strategie postepowania firm me-
dialnych, mozna wyrdzni¢ trzy drogi rozwoju
o najwigkszym znaczeniu z punktu widzenia
mozliwosci oferowanych przez nowe rynki
i nowe technologie. Pierwsza droge okresla
si¢ jako koncentracj¢ pozioma (horyzontalng).
Zwykle polega ona na taczeniu firm tego same-
go rodzaju, czyli dziatajacych na tym samym
obszarze, w tancuchu wartosci lub w obrebie
tej samej branzy. Drugi sposdb koncentracji
to polaczenia pionowe (wertykalne) zwigzane
z opanowaniem w ramach jednej struktury po-
szczegblnych ogniw tancucha wartosci. 1 dro-
ga trzecia — koncentracja boczna (diagonalna).
Moéwimy o niej wowczas, gdy firmy decyduja
si¢ na inwestycje w zupelnie nowe produkty
i ustugi, nie tylko medialne®.

Zjawisko koncentrowania wlasnosci me-
didéw Scisle laczy sie z postepujacym procesem
liberalizacji rynkdw medialnych. Zwiazane jest
tez z procesem konwergencji technologicznej.
Polega ona na wzajemnym przenikaniu si¢ tech-

nologii i ustug charakterystycznych dla sekto-
ra mediow elektronicznych, telekomunikacji
i sektora tzw. nowych technologii®. Zjawisko to
obejmuje rézne podmioty medialne specyficzne
dla odmiennych sektoréw. Przejawem tego ro-
dzaju form koncentracji w wyniku pasma fuzji
1 przeje¢ sg duze, miedzynarodowe grupy kapi-
tatlowe. Funkcjonuja one réwnoczesnie na roz-
nych rynkach medialnych, przekraczajac granicg
panstw 1 kontynentéw. Naleza tu np.: Bertels-
mann, News Corporation, Time-Warner etc.'
To wlasnie dziatalno$¢ tych podmiotéw budzi
najwigksze obawy i kontrowersje wsrod niekto-
rych obserwatordéw oraz badaczy rynku medial-
nego. Z tego tez powodu wskazuje si¢ m.in. na
»zagrozenie zwigkszajacej si¢ komercjalizacji
i uniformizacji przekazéw medialnych, mozli-
wo$¢ bankructwa malych firm krajowych czy
ostabienie mediow publicznych w poszczegol-
nych krajach™".

Robert McChesney zauwazyl dynamicznag
relacj¢ migdzy globalizacja mediow a koncen-
tracja 1 centralizacjg ich wlasnosci oraz powia-
zanym charakterem tych dwdch procesow. Jego
zdaniem ,,tendencja do tworzenia si¢ globalnego
oligopolu medialnego nabrata rozpgdu w latach
80. 1 90. XX w. w zwiazku z dazeniem domi-
nujacych przedsigbiorstw medialnych do mig-
dzynarodowej ekspansji w celu zabezpieczenia
swojej obecnosci na wielu rynkach medialnych
oraz koncentracjg wlasnosci w ramach przemy-
stow medialnych i rozszerzeniem wzajemnych
zaleznosci pomigdzy przemystami medialnymi
poprzez rozwdj migdzynarodowych, wielome-
dialnych konglomeratow, takich jak Disney,
AOL-Time Warner, News Corporation, Sony

8 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Warszawa 2006, s. 48—49.

9

European Commision, Green paper on the convergence of the telecommunicationsedia and information

technology sectors, and the implications for regulation. Towards an Information Society Approach, Brussels 1997,

COM(97)62.

10 Zob. M. Castels, Wiadza komunikacji, Warszawa 2013.
1 P. Stepka, Ponadgraniczna komercyjna wlasnosé mediow na przykladzie europejskiego sektora medialnego,

,,Global Media Journal” 2007, nr 1, s. 35.



czy Viacom”'2, W 2004 r. lista dziesigciu korpo-
racji medialnych i rozrywkowych o najwyzszej
warto$ci obejmowala nastgpujace podmioty
(w kolejnosci od najdrozszego): General Elec-
tric, Microsoft, Time Warner, Comcast, News
Corporation, Walt Disney (firmy amerykanskie),
Sony (Japonia), Vivendi Universal (Francja),
Viacom (Stany Zjednoczone) i Thomson Cor-
poration (Kanada)". R. McChesney podkresla
tez, ze logika takiego globalnego, komercyjne-
go systemu medialnego sprowadza si¢ do tego,
ze ,firmy musza zwigksza¢ skale dziatalnosci
i dywersyfikowac swoja oferte, aby ograniczy¢
ryzyko i stworzy¢ wigksze mozliwosci zysku.
Jednoczesnie musza one zdobywaé $wiat, aby
nie da¢ si¢ wyprzedzi¢ swoim konkurentom™'*.

Takze na europejskim rynku prasowym po-
jawili si¢ migdzynarodowi gracze. Fuzje i prze-
jecia staty si¢ gldwna odpowiedzia na ktopoty
europejskich gazet. W rezultacie sytuacja, gdy
jeden wiasciciel kontroluje wiele podmiotéw
stata si¢ powszechna. Te same procesy doty-
czyly czasopism, drukarn, kolportazu, radia
i telewizji. W efekcie takich przemian europej-
ski rynek prasowy mogto dzieli¢ migdzy soba
coraz mniej korporacji’®>. W dzisiejszych wa-
runkach ekonomicznych najlepiej radza sobie
wigksze przedsigbiorstwa. Maja one mozliwos¢
np. szybkiej wymiany tresci migdzy siostrza-
nymi redakcjami, mogg ograniczac¢ zatrudnie-
nie, korzysta¢ ze wspolnego zaplecza produk-
cyjnego i kolportazowego; maja tez silniejsza
pozycje w negocjacjach z reklamodawcami.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Kevin Williams zauwaza, ze ,,rozw¢j koncer-
néw nie bylby mozliwy, gdyby obowiazywaly
ustawy, ograniczajace koncentracj¢ wiasnosci,
tymczasem zabraklo ich w Danii, Grecji, Ho-
landii, Hiszpanii, Belgii, Portugali i Luksem-
burgu”'®. Odpowiednich regulacji nie wpro-
wadzono réwniez w Polsce i w innych krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej'”. W Niemczech
natomiast prawo $cisle ograniczyto koncentracjg
wlasnosci prasy. Sprzyjato to wigc wezesnemu
inwestowaniu Niemc6éw na innych europejskich
rynkach. Tacy wydawcy, jak Springer, Burda,
WAZ, Gruner + Jahr, Bertelsmann czy Bauer za-
czeli przejmowaé media zagraniczne, skoro na
rynku krajowym prawo zabraniato im powigk-
szania stanu posiadania. W latach 90. XX w.
firmy te miaty swoje filie niemal we wszystkich
krajach europejskich. Dostosowujac si¢ do wy-
magan lokalnego rynku, oferowaty czasopisma
lub/ i gazety. Po umocnieniu pozycji, realizujac
najczesciej szersza strategi¢ biznesowa, inwe-
stowaty takze w inne sektory medialne.

Z problemem koncentracji w sektorze me-
didéw zmagaja si¢ wiasciwie wszystkie kraje
europejskie. Skrajnym przyktadem jest rynek
prasy w Irlandii, absolutnie zdominowany
przez koncern Independent Newspaper, ktory
kontroluje niemal 80% irlandzkiej prasy'®. Po-
dobnym przyktadem moze by¢ wiloski rynek te-
lewizyjny, gdzie dominuje Mediaset, nalezacy
do Berlusconiego. Inaczej jest w Norwegii. Tam
zadnemu koncernowi medialnemu nie wolno
posiada¢ ponad 1/3 rynku, a gwarantuje to Me-

12 Cyt. za: T. Flew, Media globalne, Krakow 2010, s. 89.
13 L. Gorman, D. Mclean, Media i spoleczeristwo, Krakdéw 2010, s. 309 (dane za: ,,Financial Times” 2006, nr 23).
Y T. Flew, Media globalne..., dz. cyt., s. 89. Wigcej na ten temat: J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych

i korporacji transnarodowych, Gdansk 2011.

15 K. Williams, Media w Europie, Warszawa 2008, s. 41-63.

16 Tamze, s. 51.

17 Zob. m.in.: Transformacja systeméw medialnych w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej po 1989 roku,
red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2002; Media masowe na Swiecie. Modele systemow medialnych i ich dynamika
rozwojowa, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2007; Malo znane systemy medialne, red. Z. Oniszczuk, M. Gierula,
Sosnowiec 2007; Systemy medialne krajow batkanskich, red. Z. Oniszczuk, M. Gierula, Sosnowiec 2009.

'8 M. Kaczmarczyk, System medialny Irlandii. Zarys problematyki, Sosnowiec 2009.
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dia Ownership Act z 1997 r. Lecz nawet i w tej
sytuacji mozna mowic o procesie koncentracji.
Funkcjonuje tu bowiem trzech gtéwnych ,,roz-
grywajacych” na rynku gazet, trzech — na rynku
czasopism oraz dwoch dominujacych nadaw-
cow telewizyjnych. Na rynku niemieckim géru-
janiepodzielnie koncerny Ringer Axel Springer
i Bertelsmann. Problem koncentracji mediow
nie omingl ponadto Holandii, symbolu plurali-
zmu. NOS (nadawca publiczny) i Bertelsmann
kontrolujg w tym panstwie tacznie ponad 80%
rynku telewizyjnego. Tyle samo na rynku prasy
dzieli migdzy siebie trzech wydawcow?'®.

Kwestia jednak szeroko dyskutowana
w wielu krajach, zwlaszcza Europy Srodkowe;,
jest dominujaca pozycja koncernow niemiec-
kich. Taka sytuacja dotyczy m.in. Polski, Czech
oraz Wegier, gdzie okoto 80% prasy znajdu-
je si¢ w obcych rekach. Niemieckie koncerny
chetnie inwestuja w dzienniki tak ogoélnokrajo-
we, jak i lokalne oraz w czasopisma. Ich silng
pozycj¢ na poszczegolnych rynkach narodo-
wych odzwierciedla liczba posiadanych tytu-
16w. Niemieccy wydawcey, np. w 2002 r., byli
juz wihascicielami 72 tytutéw na rynku polskim,
59 — na rynku czeskim, 32 — na rynku stowac-
kim, 43 — na rynku wegierskim, 15 — na rynku
butgarskim. Zbigniew Oniszczuk zwraca uwa-
g¢, ze te liczby rosng z roku na rok®.

Wielcy si¢ lacza, czyli lata 2000-2014
na polskim rynku magazynow

Rywalizacja migdzy koncernami medialnymi
wymusita faczenie si¢ przedsiebiorstw medial-
nych w celu obnizania kosztéw i niwelowania
konkurencji. Wiadomo, ze podstawowym ce-

lem istnienia i funkcjonowania przedsigbiorstw
medialnych jest generowanie zysku i pomnaza-
nie majatku wilascicieli. Firmy medialne moga
zatem przetrwa¢ w dhuzszym okresie i realizo-
wac zatozone wytyczne pod warunkiem perma-
nentnego wzrostu i ciaglego dostosowywania
swoich planow rozwojowych do zmieniajacego
si¢ otoczenia.

W 2002 r. w Polsce odbyly si¢ dwa prze-
jecia. Pierwsze, drobne, dotyczylo koncernu
Marquard Media Polska, ktory kupit wydaw-
nictwo Vip Press. Powigkszyl on tym samym
swoje portfolio o miesigczniki ,,Voyage”
i,,Playboy”. Drugie, budzace wigksze zaintere-
sowanie, wiazalo si¢ z przejeciem przez firme
Bauer Media 100% udziatow w Polskiej Grupie
Interim (PGI), do ktorej nalezalo Wydawnictwo
Prasowe Twoj Styl*!. W wyniku przeprowa-
dzonej transakcji niemiecki wydawca stat si¢
wlascicielem trzech magazynéw — dwdch ko-
biecych: ,,Twojego Stylu” i,,Votre Beaute” oraz
mtodziezowe;j ,,Filipinki”.

Ze strategii umacniania swojej pozycji sko-
rzystaty takze inne firmy z niemieckim kapita-
tem, z ta jednak réznica, ze duze domy wydaw-
nicze zaczelty kupowaé inne duze wydawnic-
twa. Na poczatku 2006 r. zapowiedziano fuzjg
Burdy z Hachette Filipacchi Polska. Oficjalnie
nowe przedsigbiorstwo rozpoczeto dziatalnosé
od lipca 2006 r. Kontrole kapitatowa nad nowa
struktura Hachette Filipacchi Burda Polska
przejela Burda Polska, do ktorej nalezato 51%
udziatow?. Burda Polska rok 2005 zakonczy-
fa z dodatnim wynikiem netto; natomiast zde-
cydowanie nizsza byla rentowno$¢ Hachette.
Dochody z reklam w pierwszej potowie 2006 r.

Y Raport o mediach audiowizualnych, http://www. kongreskultury.pl/title,pid,143.html [dostep: 12.11.2014].

2 7. Oniszczuk, Niemieckie koncerny medialne w Europie Srodkowej. Szanse i zagrozenia [w:] Srodki masowe-
go komunikowania a spoleczenstwo, red. M. Gierula, Katowice 2006, s. 156.

2L Bauer nabyt prawo do tytulow prasowych WP Twdj Styl, http://www.parkiet.com/artykul/220344.html [do-

step: 20.11.2014].

2 J. Dziwisinska, K. Prewecka, Burda kontroluje Hachette Filipacchi, ,Media i Marketing Polska” 2006, nr 3, s. 1;
M. Lemanska, Elle u Anny, ,,Press” 2006, nr 2, s. 39—42; tejze, Centralizacja, ,,Press” 2006, nr 9, s. 15.



w przypadku Burdy Polska uksztattowaly si¢
na poziomie 9,2 min zt. Rok wczesniej byly
nizsze i wyniosly 7,2 mln zt. W analogicznych
okresach Hachette Filipacchi Polska zanotowa-
to spadek wptywow reklamowych z 31,3 min zt
do poziomu 28,1 mln zt. Polaczenie obydwu
przedsigbiorstw okazato si¢ najkrotsza drogg do
zmiany pozycji na rynku prasowym.

W potowie 2006 r. Burda Eastern Europe
kupita od Vogel Burda Group 100% udzialow
w wydawnictwie Vogel Burda Communica-
tions. Wartos¢ transakcji zostala objgta tajemni-
ca. Nieoficjalnie mowito si¢ o kilku milionach
euro. Tym sposobem niejednorodna oferta fir-
my, w ktorej byly roznego typu poradniki, np.
o tresciach ogdlnych — ,,Dobre Rady”; hobby-
stycznych — ,,Burda”; magazyn luksusowy —
,Elle”; pismo o zdrowiu — ,,Samo Zdrowie”;
poswigcony zagadnieniom filmowym — ,,Film”,
wzbogacila si¢ o czasopisma o tematyce kom-
puterowej —,,Chip” i,,Computer Reseller News
Polska” (CRN) oraz o ich witryny?.

Ponadto jesienig 2007 r. francuski koncern me-
dialny Lagardere zapowiedziat sprzedaz wszyst-
kich swoich udziatow w Hachette Filipacchi Bur-
da Polska®. Wycofanie si¢ z polskiego rynku byto
czescia planu restrukturyzacyjnego wydawniczej
czescei Grupy Lagardere. Koncern zaczal zamy-
kaé nierentowne czasopisma i sprzedawac udzia-
ly w zagranicznych spoétkach, nieprzynoszacych
spodziewanych dochodow. Dzigki tej transakcji
firma Hubert Burda Media dokupita brakujace
49% udziatdw, stajac si¢ jedynym wiascicielem.
Na poczatku 2008 r. koncern zmienit nazwe na
Burda Media Polska.

Do kolejnych dwoch potaczen doszto nastep-
nie w 2009 r. Ich gtéwnymi uczestnikami byty
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takze koncerny z niemieckim kapitalem — Axel
Springer Polska i Bauer Media Polska. Pierw-
sz transakcje¢ sfinalizowano 1 czerwca 2009 r.
Woéwczas to Axel Springer Polska i holding In-
for podpisaly porozumienie, tworzac wspolne
przedsigwzigcie biznesowe. Springer objat 49%
udzialow w spolce Infor Biznes. Wnidst do niej
swoj tytut ,,Dziennik. Polska Europa Swiat” oraz
serwis internetowy Dziennik.pl. Celem podpisa-
nej umowy byto wspdlne wydawanie od jesieni
2009 r. nowej gazety codziennej —,,Dziennik Ga-
zeta Prawna™.

W marcu 2010 r. Axel Springer Polska zmie-
nil nazwe na Ringier Axel Springer. Taka taktyka
wiazala si¢ z fuzja, do ktdrej doszto w Niem-
czech migdzy szwajcarskim koncernem Rin-
gier AG z Zurychu i Axelem Springerem AG
z Berlina. Anna Gancarz-Lubon z biura zarzadu
Springera przyznala, ze wraz z podpisaniem po-
rozumienia zostaly okreslone generalne kierunki
rozwoju spotki, ktorej celem jest dalsza ekspan-
sja w Europie Wschodniej 1 inwestycje w media
cyfrowe?,

Druga fuzja tego roku dokonata si¢ migdzy
Wydawnictwem Bauer Media Polska i wroctaw-
skim Phoenix Press. Obie firmy od lat taczyta
wspolpraca. Bauer udzielal Phoenix Press li-
cencji na wydania specjalne pod markami swo-
ich tytuléw. Natomiast w drugiej potowie maja
2009 r. spotka Henrich Bauer Verlag Beteili-
gungs z Grupy Bauer Media kupita 79% udzia-
tow we wroclawskiej spolce. Zakup sformalizo-
wal wezesniejsze, wewngtrzne zwiazki i umowy.
Tak wigc koncern Bauer Media konsekwentnie
wypracowywat pozycj¢ monopolisty w poszcze-
gblnych segmentach rynku. Zdominowat prasg
telewizyjng i rozrywkowo-plotkarska, a kolej-

% J. Dziwisinska, K. Prewecka, Nowy egzamin Burdy w inwestycjach, ,,Media i Marketing Polska” 2007, nr 24,

ss. 1, 15.

2 A. Wieczerzak, Burda bez Hachette, ,,Press” 2007, nr 10, s. 10.
» T. Mielczarek, Raport o Smierci polskich gazet, Warszawa 2012, s. 126-127.
% P. Olwert, Ringier i Axel Springer, dwaj giganci medialni w Europie {qczq sily, www.biznes.newsweek.pl

[dostep: 12.05.2014].
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nym segmentem wzbudzajacym jego zywe zain-
teresowanie byly pisma nalezace do tzw. real life
stories lub true stories, w ktorych publikowaniu
wyspecjalizowat si¢ Phoenix Press. Maciej Brzo-
zowski, dyrektor PR Grupy Bauer, nie ujawnit
planéw wydawnictwa wobec nowych tytutéw.
Natomiast Mariusz Sciubisz, marketing & com-
munication manager w Phoenix Press, zapewnil,
ze wydawca nie zamierza rezygnowac z zadne-
go tytutu. Tym sposobem do oferty Bauer Media
Polska dotaczyto 28 nowych tytutléw. Najlicz-
niejszy segment — true story — reprezentowato
21 tytuléw. Pozostate 21% udziatéw zachowat
Lech Potoznik-Kunkel, ktory pozostal prezesem
wroctawskiego Phoenix Press.

Ostatnia konsolidacja miata miejsce w dru-
gim poétroczu 2013 r. W kwietniu wlasnie tego
roku Burda Media Polska poinformowata opi-
ni¢ publiczng o mozliwosci przejecia udziatow
firmy G + J Polska. W komunikacie prasowym
rozestanym do mediow Fabrizio D’Angelo, szef
Burda International, ocenial: ,osiagnigcie tak
mocnej pozycji stanowi znakomity fundament
dla rozbudowy gtdwnego zakresu dziatalnosci
wydawniczej. Wierzymy w biznes wydawniczy
i inwestujemy w magazyny, dlatego zamierzamy
dalej rozwijaé istniejagce portfolio czasopism.
Dzigki temu bedziemy w stanie optymalnie wy-
korzystaé szanse biznesowe, jakie daje przedsie-
biorcom rozwijajaca sie polska gospodarka™’.
Na poczatku sierpnia 2013 r. Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumenta wydat w tej sprawie
pozytywna opini¢ i koncern zostal wydawca
30 czasopism, 20 stron internetowych oraz wy-
dawnictwa ksigzkowego. Stat si¢ w ten sposob
jedng z trzech najwigkszych firm, oferujacych
magazyny czasu wolnego. Proces taczenia struk-
tur obydwu spotek rozpoczat si¢ w grudniu 2013 1.

Specjalizacje wsrod wydawcow
czasopism
Istota biznesu zwiazanego z wydawaniem
czasopism jest poglebiajaca si¢ specjalizacja
i proby zaspokojenia coraz bardziej wyspecja-
lizowanych potrzeb relatywnie waskich kregdéw
odbiorcéw?. Dla badanych koncerndéw poczat-
kiem specjalizacji byto ujednolicanie portfolio,
ktore rozpoczeto sie po latach niczym nie skre-
powanej, wielkiej inwestycji w polski rynek.
Bauer Media Polska poszerzyt grupe magazy-
néw miodziezowych i tv-guidow. Axel Springer
stworzyl rodzing magazyndéw oparta na mie-
sigczniku ,,Komputer Swiat”. Burda Media Pol-
ska zaoferowala czytelniczkom periodyki doty-
czace kroju, szycia i robdtek recznych. Edipresse
Polska rozbudowywal segment magazynow
adresowanych do rodzicow, a Marquard Media
Polska i Hachette Filipacchi Polska zainwesto-
waty w ekskluzywne magazyny.

0d 1997 r., gdy rynek nasycit si¢ juz koloro-
wymi magazynami, obserwujemy pierwsze pro-
by ujednolicania oferty wydawniczej. Koncer-
ny zaczynajg odsprzedawac te tytuty, ktore nie
pasuja do uksztaltowanej strategii wydawniczej
i wizerunku firmy. W tym tez roku wydawnic-
two Burda Media Polska odstapito firmie Bauer
Media swoje tytuly telewizyjne: ,,Super Tele”
i,,Super TV” oraz dwutygodnik dla m¢zezyzn
,, Twoj Weekend”?.

Najwigksze przetasowania mialy miejsce
w pierwszej dekadzie XXI w. W 2007 r. inte-
resujace transakcje wymienne przeprowadzi-
ty koncerny Axel Springer Polska i Marquard
Media Polska. Celem owego przedsi¢wzigcia
z jednej strony byto ujednolicenie oferty wy-
dawniczej, a z drugiej — umocnienie pozycji
firmy z niemieckim kapitatem wsréd wydaw-

2" Burda International przejmuje G + J Polska, www.wyborcza.pl [dostgp: 12.06.2014].
2 T. Kowalski, Miedzy twérczosciq a biznesem. Wprowadzenie do zarzqdzania w mediach i rozrywce, Warszawa

2008, s. 224-231.

¥ ]. Zalewski, Czasy kobiet owoczesnych, ,,Media Polska” 1998, nr 1, s. 22.



céw dziennikdw ogolnopolskich. Wydaje sig,
ze edytor podjat ryzykowna decyzj¢, skoro
wymienil cztery dochodowe tytuly kobiece:
,Olivig”, , Pania Domu”, ,,Sekrety Serca” oraz
,,Cienie 1 Blaski” na dziennik sportowy ,,Prze-
glad Sportowy”’. Marquard Media Polska,
rozpoczynajacy swoja dzialalnos¢ od tytutow
sportowych — ,,Tempo” i ,,Przeglad Sportowy”,
wyzbywat si¢ sukcesywnie ze swojego portfo-
lio tych periodykow, ktore ,,nie komponowaty
si¢” z ekskluzywnymi magazynami dla kobiet
i dla mezezyzn, jakimi byly: ,,Playboy”, ,,Shape”,
,Cosmopolitan”, ,,CKM” etc.

Kolejne, ciekawe roszady na polskim rynku
prasowym mialy miejsce w listopadzie 2009 r.
Tym razem Marquard Media Polska sprzedat fir-
mie Edipresse Polska trzy magazyny kupione od
koncernu Axel Springer Polska: ,,Paniag Domu”,
,Cienie 1 Blaski” oraz ,,Sekrety Serca”. Widaé
wyraznie, ze ani poradnikowo-rozrywkowy
dwutygodnik kobiecy, ani dwa tytuly nalezace
do true story nie pasowaly do luksusowej oferty
Marquarda. Swoja ofert¢ w segmencie tygodni-
kow kobiecych umocnit natomiast Edipresse Pol-
ska, do ,,Przyjaciotki” dotaczajac ,,Panig Domu”.
Czytelniczki spragnione prawdziwych historii
o mitosci miaty wigc do dyspozycji cztery tytu-
ly: ,,Cienie i Blaski”, ,,Sekrety Serca”, ,,Prawdzi-
we Zycie” oraz ,,Uczucia i Tesknoty”. Marquard
w zamian przejat od Edipresse Polska magazyn
poswigcony zakupom ,,Hot Moda & Shopping”.
Nowy tytul miat takze zapewni¢ synergi¢ z tytu-
fami ,,Joy”, ,,Cosmopolitan” i ,,Shape”.
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Pierwsza dekada XXI w. to rowniez in-
westycje w segment czasopism okreslanych
mianem custom publishing. W literaturze
przedmiotu definiuje si¢ go jako kanal mar-
ketingowy, pozwalajacy dotrze¢ z komu-
nikatem marketingowym, reklamowym oraz
PR-owskim do precyzyjnie okreslonej grupy,
a takze podwoi¢ z nig relacje. Najczesciej
spotykane przyktady zastosowan custom pu-
blishing mozna znalez¢ ws$rod czasopism
drukowanych dla klientéow lub pracownikow
firm — katalogi, broszury, newslettery, a obec-
nie takze blogi, magazyny internetowe i me-
dia spotecznosciowe.

Custom publishing, ktore coraz czgsciej
okresla si¢ jako custom media, najlepiej opisu-
je angielskie zlozenie: custom-made. Webster
i stownik oksfordzki ttumacza go jako ,,zrobio-
ny, zaprojektowany specjalnie dla kogos$”, ,,zro-
biony na czyje$ indywidualne zamdowienie”. Ta
definicja trafia w istot¢ wydawnictw czy w 0go-
le mediéw customowych3!,

Potencjatl tego kanatu marketingowego na
polskim rynku prasowym odkryli zagranicz-
ni wydawcy i zaczeli w niego inwestowac.
Trzy z badanych firm: Burda Media Polska,
Edipresse Polska i Ringier Axel Springer
w 2014 r. miaty tacznie 18 réznego typu ma-
gazyndw i jeden serwis internetowy. W ofer-
cie Burdy i Edipresse znalazty si¢ po trzy ty-
tuty, a Ringier Axel Springer wprowadzil na
rynek 12 tytuldw prasowych i serwis interne-
towy (tabela 1.).

30 Zob. A. Wieczerzak, Wymiana porzqdkujqca, ,,Press” 2007, nr 7, s. 6-7; tejze, Przenosiny, ,,Press” 2007, nr 10,
s. 8; Dytuly po przejsciach, ,,Press” 2008, nr 8, s. 36-39; J. Dziwisinska, K. Prewecka, Obaj powinni by¢ zadowoleni,

,,Media i Marketing Polska” 2007, nr 3, s. 16.

31 Stowo ,,skastomizowany” uzywane jest w Polsce coraz czgsciej. To kolejne zapozyczenie z jgzyka angiel-
skiego. Zdaniem ludzi pracujacych w biznesie, fatwiej wypowiedzie¢ ,,skastomizowany” niz ,,zindywidualizowany”
i jest ono krotsze niz ,,wykonany na specjalne zamowienie”. Ponadto stowo to oddaje idealnie najwazniejszy trend
we wspotczesnym marketingu. Skastomizowane jest juz prawie wszystko, a jesli co$ jeszcze nie jest, to na pewno za
chwilg bedzie! Amerykanie moéwia custom publishing, custom media, a Brytyjczycy uzywaja na to samo okreslenia
customer publishing lub customer media. Thamaczac customer na jezyk polski, otrzymamy jednoznaczne ttumacze-
nie: klient. Mamy wigc do czynienia z ,,wydawnictwami, mediami klienckimi”, czy tez ,,dla klientow”. Zob. www.

mediapolis.pl.
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Tabela 1. Oferta custom publishing

Wy-
dawca

Tytul

Opis tytulu

Burda Media Polska

,.Kaleidoscope”

Miesigcznik; red. nacz. M. Wojciechowska. Dystrybuowany na poktadach samolotow PLL
LOT, w salonikach executive lounge na lotniskach oraz podczas imprez targowych i promo-
cyjnych LOT-u.

~Inspire”

Miesigcznik luksusowy; brak red. nacz. Przeznaczony dla pasazeréw klasy biznes i Premium.
Rozpowszechniany w samolotach PLL LOT, w klasach Elite i Premium na poktadach samo-
lotow Boeing 787 Dreamliner.

,,Multikino
& Gala”

Miesigcznik filmowo-lifestyle’owy; brak red. nacz. Przedstawia premiery filmowe na nad-
chodzacy miesiac, pokazuje kulisy powstawania filmow, przybliza sylwetki gwiazd i twor-
cow filmoéw oraz prezentuje tematy z zakresu mody i urody.

Ringier Axel Springer

»Skarb”

Miesigcznik; red. nacz. A. Miynarska. Sie¢: Rossmann. Dystrybuowany w ponad 800 droge-
riach oraz kioskach i salonikach prasowych Ruchu i Kolportera. Rozdawany w liczbie 1 mln
600 tys. egz. (116 s.). Magazyn zawiera artykuty dotyczace urody, zdrowia, psychologii, wy-
wiady z gwiazdami i osobowosciami zycia kulturalnego, przepisy kulinarne oraz informacje
o nowosciach i promocjach dostgpnych w drogeriach Rossmann.

,,Tanie Leki”

Bezplatny dwumiesigcznik; brak red. nacz. Sie¢: Apteka i Partnerzy; naktad 90 tys. egz. (46 s.).
Dostepny w ponad 200 aptekach w zachodniej Polsce. Na tamach poruszane sa tematy zdro-
wotne, psychologiczne, podrdznicze, dotyczace urody.

,Plus InterCity”

Miesigcznik; brak red. nacz. Pracowniczy magazyn (22 s.) z aktualnymi informacjami o wy-
darzeniach w spolce, zakupach nowego taboru, nowoczesnych technologiach, pasjach kole-
gow 1 wspotpracownikow.

,,Ciasta Krok
po Kroku”

Miesigeznik. Przygotowywany wraz z blogerka kulinarna, Eliza Moérawska. Publikowane sa
tatwe przepisy na pyszne ciasta i desery, praktyczne porady, sekrety cukiernikow.

,,By¢ jak Kurt
Scheller”

Magazyn ukazujacy si¢ nieregularnie dla sieci Makro Cash & Carry; brak red. nacz. Dedy-
kowany klientom pasjonujacym si¢ gotowaniem. W cyklu o$miu wydan zaprezentowane
zostaty kuchnie narodowe panstw i regiondw, przez ktore wiodta trasa legendarnego Orient
Expressu.

»Szerokiej
Drogi”

Kwartalnik; brak red. nacz. Sie¢: koncern paliwowy PKN Orlen; naktad 140 tys. egz. (68 s).
Tytut sprzedawany na wszystkich stacjach paliw Orlen. Tematyka motoryzacyjna. Zawiera
porady dla kierowcow, testy samochodow i motordw. Porusza tematy lifestyle’owe i podrdz-
nicze.

,,Rossneg”

Miesigcznik dla sieci Rossmann; brak red. nacz. Dla klientek, ktore posiadajg dzieci w wieku
od 0-3 lat i skupione sa wokot programu lojalnosciowego marki. Klientki otrzymuja wydania
magazynu w zaleznosci od wieku dziecka: 0—6 mies., 7-12 mies., 13—18 mies., 19-24 mies.,
2-2,5r. oraz 2,5-3 lat.

,,Rossneg”

Kwartalnik; brak red. nacz.; naktad 500 tys. egz. (100 s.). Sie¢: Rossmann. Magazyn rozda-
wany za darmo w ramach programu lojalno$ciowego klientom, ktorzy majg dzieci w wieku
do trzech lat. Poswigcony tematyce adresowanej do mtodych rodzicow. Zawiera artykuty
na temat porodu, zdrowia matki, pielggnacji noworodkéw i niemowlat, wychowania dzieci,
porady specjalistow: lekarzy, pedagogéw, pielegniarek, potoznych i psychologow.

,, Vitay”

Katalog programu lojalno$ciowego VITAY. Debiut 2012 r. Sie¢: Orlen.

,,Ona&Styl/
On&Styl”

Miesigcznik; brak red. nacz. Sie¢: Makro Cash & Carry; naktad 25 tys. egz. (124 s.). Sprze-
dawany w sklepach Makro Cash & Carry oraz rozsytany do klientow Premium. Adresatem
magazynu sa wlasciciele matych i $rednich przedsigbiorstw, ktorzy poszukuja tresci na naj-
Wyzszym poziomie.

,,Co Stycha¢”

Miesigcznik; brak red. nacz. Przygotowywany dla PTC operatora sieci T-Mobil (52 s.). Ma-
gazyn pracowniczy poswigcony kulturze organizacyjnej i sprawom firmowym najwigkszego
w Polsce operatora sieci komorkowej. Porusza tematy lifestyle’owe, poradnicze i rozrywkowe.

,,Dolce Vita”

Kwartalnik; brak red. nacz. Przygotowywany dla firmy Alma Market SA (100 s.). Sie¢ deli-
katesow Alma. Magazyn lifestyle’owy, z duza zawartoscia tresci poradniczych, adresowany
glownie do kobiet. Zawiera wywiady z gwiazdami filmu, artykuty o podrozach, porady doty-
czace zdrowia, urody, psychologii i urzadzania wngtrz oraz materiaty o tematyce kulinarne;j.

T-Mobile-
-trendy.pl

Portal internetowy dla sieci PTC. Po$wigcony technologiom oraz produktom oferowanym
przez operatora komoérkowego. Artykuty zawieraja informacje o nowoczesnych technolo-
giach, porady, testy telefonéw komorkowych i tabletow, wideorecenzje.
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Wydawca Tytul Opis tytulu
s ,PressMac” Kwartalnik; brak red. nacz. Ekskluzywny magazyn dla klientéw sieci McDonald’s.
QT? ,-The Berlin Dwumiesigcznik; brak red. nacz. Profesjonalny magazyn farmaceutyczny dla klientow
9 Chemie News” koncernu farmaceutycznego Chemie.
8 .Gaude-Mater” Dotaczany do naktadu dwutygodnika ,,Viva”. Magazyn dla fanéw Festiwalu Muzyki Sa-
-_g' kralnej ,,Gaude Mater”.
m

Zrédto: badania wlasne

Zroznicowanie towarow i ushug
Koncerny z zagranicznym kapitalem systema-
tycznie podejmowaly dziatania takze w innych
sektorach rynku medialnego. Kazda z badanych
firm wybierala t¢ jego czeg$¢, ktora najbardziej
pasowala do migdzynarodowej strategii i miata
szanse przynie$¢ oczekiwane rezultaty finanso-
we. Tym sposobem koncerny Bauer Media Pol-
ska i Ringier Axel Springer (jeszcze jako Axel
Springer Polska) uruchomily w Polsce wlasne
drukarnie, aby obnizy¢ koszty i generowac jak
najwigksze zyski. Juz pod koniec lat dziewigc¢-
dziesiatych ubieglego wieku, 4 wrzesnia 1997 r.,
Bauer otworzyt swoja pierwsza drukarni¢ w Cie-
chanowie. Druga drukarni¢ koncernuruchomitna
poczatku 2006 r. w Kamiennogorskiej Specjal-
nej Strefie Ekonomicznej w Wykrotach®. Nowa
drukarnia $wiadczyta ustugi dla wydawnictw
koncernu w Europie Srodkowo-Wschodniej.
Drukowano w niej czasopisma, katalogi i pro-
spekty gtéwnie w technologii wklgstodrukowe;.
W lipcu 2005 r. rowniez i koncern Axel Springer
Polska uruchomit swojg drukarni¢ w Sosnowcu.
Inwestycja powstata dzigki wspolpracy koncer-
nu z wloska firma Seregni Painting Group.

Trzy z badanych firm: Bauer Media Polska,
Burda Media Polska i Edipresse Polska po-
nadto zaznaczyty wyraznie swoja obecnos¢ na
rynku ksiazki. W listopadzie 2000 r. powstata
spotka Bauer-Weltbild Media, ktéra stworzyty

firmy: Wydawnictwo Bauer Media z siedziba
w Warszawie i Grupa Wydawnicza Weltbilt
z Augsburga. Réwnorzedni partnerzy, majacy
po 50% udziatéw, zadebiutowali tym samym
na rynkach Europy Srodkowo-Wschodniej.
Ze strony Bauer Media spotka kierowal Wi-
told Wozniak, natomiast Grup¢ Wydawnicza
Weltbild reprezentowat Andreas Nick?®?. W tym
sektorze obecni byli takze wydawcy Burda
Media Polska i Edipresse Polska. W ofercie
pierwszego koncernu znalazty si¢ ksigzki na-
pisane m.in. przez Martyng Wojciechowska,
Beat¢ Pawlikowska, Piotra Krasko, Pawla
Lorocha i Jana Melg. Firma ze szwajcarskim
kapitatem inwestowata réwnoczesnie w kolek-
cje tematyczne: ,,Wielki Leksykon Uzbrojenia
Wrzesien 19397, , Mitos¢ i Seks”, ,,Dekalog.
Jan Pawet II” oraz w serie filmowe na DVD.
Przyktadem sa tu cykle ,,Damsko-Mgska Ko-
lekcja Filmowa”, ,,Polskie Kino Mocne” czy
,James Bond 007”.

Innym przejawem koncentracji wertykalnej
byt zakup najwigkszej komercyjnej rozglosni
radiowej w Polsce. Transakcj¢ zawarto w listo-
padzie 2006 r. Od tego czasu Bauer Media Pol-
ska stat si¢ posiadaczem Radia RMF FM. Kon-
cern kupit od gtéwnych akcjonariuszy 56,33%
akcji Brokera (73,38% glosoéw na walnym zgro-
madzeniu akcjonariuszy), ptacac za jedna akcje
144,80 z**. Tym sposobem jeden z najpr¢zniej-

32 K. Prewecka, Rozlegle wilosci, ,,Media i marketing Polska” 2006, nr 7, s. 22.
3 Z. Sokot, Wydawnictwo H. Bauera w Polsce w latach 1991-2002. Czesé 1: Czasopisma dla kobiet, ,,Rocznik

Historii Prasy Polskiej” 2004, z. 2, s. 123.

3 M. Lewanska, E. Mucinski, Niemiecki inwestor kupi Radio RMF, ,,Rzeczpospolita” 2006, nr 253, s. B1.



Koncentracja, specjalizacja, dywersyfikacja produktow i ustug...

szych wydawcow prasy kolorowej wystartowat
na rynku radiowym z pozycji lidera.
Dynamiczny rozwdj internetu i nowych
technologii, umozliwiajacych ponowne wyko-
rzystanie raz przygotowanej tresci, sprawil, ze
najwigksi wydawcy, nierozerwalnie kojarzeni
z kolorowymi magazynami, zaczgli inwestowaé
w portale i serwisy internetowe. Intensyfikacja
tych dziatan nastapita pod koniec pierwszej de-
kady XXI w. W grudniu 2007 r. Bauer Media
Polska podpisat umowg z firmg Comarch SA,
wigkszo$ciowym udziatlowcem Interim, na
mocy ktorej ,,Comarch SA zobowiazat si¢ do
sprzedania Bauer Media walorow Interia.pl S.A.

735, Trans-

w publicznym wezwaniu na akcje
akcja wyniosta ok. 200 mln zi. Tym samym
wigkszosciowym udzialowcem portalu Interia.pl
stal si¢ koncern Bauer Media dysponujacy
89,4% gloséw na walnym zgromadzeniu ak-
cjonariuszy Interia.pl. Pozostali udzialowcy
Interia.pl to Radio Muzyka Fakty sp. z0.0. 1 Broker
FM SA. Obie spoiki sg zalezne od Bauer Media.
W czerwcu 2012 r. Ringier Axel Springer kupit
75% akcji w Grupie Onet.pl. SA nalezacej do
TVN-u. Cena zakupu wyniosta 956,25 min zt
(ok. 217,5 mln euro). Strony tego porozumienia
ustality warto$¢ przeprowadzanej transakcji na
poziomie 1 275 mln zk. W ten sposdb, wiodacy
portal internetowy w Polsce — oferujacy tresci
informacyjne oraz szereg serwiséw tematycz-
nych i1 obejmujacy swoim zasiggiem ok. 70%
polskich uzytkownikéw internetu — znalazl si¢
w rekach koncernu z niemieckim kapitatem?®.
Koncern nadal konsekwentnie realizowal
przyjeta w 2010 r. strategi¢ intensywnego po-
szerzania swojej dziatalnosci w mediach cy-
frowych. Kolejne réznicowanie ustug w tym
sektorze mediow mialo miejsce w polowie
2013 r. Woéwczas Bauer Digital, nalezacy do

koncernu Bauer Media Polska, kupit 100%
udziatéw w Sunrise System i Artefakt — dwoch
firmach, $wiadczacych kompleksowe ustugi
w zakresie marketingu sieciowego. Nastgpna
transakcja odbyla si¢ 29 maja 2014 r. Tego dnia
Onet.pl, z grupy Ringier Axel Springer, sfina-
lizowatl kupno 80% udzialéow w firmach Ska-
piec.pl i Opineo.pl. Pierwsza z wymienionych
firm, to druga co do wielkosci porownywarka
cen w Polsce, a Opineo.pl to najwigkszy ser-
wis gromadzacy opinie konsumentéw na temat
sklepéw internetowych i1 produktow. Zdaniem
Roberta Bednarskiego, 6wczesnego prezesa za-
rzadu Grupy Onet.pl. ,,najblizsze lata beda staly
pod znakiem dynamicznego rozwoju serwisow,
pomagajacych uzytkownikom podejmowac de-
cyzje zakupowe w internecie. Obydwa serwisy
idealnie wpasowuja si¢ w obrang przez nas stra-
tegi¢ dywersyfikacji przychod6éw. Poszukiwali-
$my mocnych partneréw, ktorzy umozliwiliby
nam rozwoj w tym segmencie. [ znalezlismy.
Zarowno Skapiec.pl, jak 1 Opineo.pl to bardzo
dobre produkty stworzone i prowadzone przez
mocny zesp6ol. Obie spdotki notuja doskonata
dwucyfrowa dynamike wzrostu. Wykorzystujac
nasz zasieg, bedziemy dalej wzmacniaé oby-
dwa produkty™’.

Podsumowanie

W latach 1989-2014 w polski rynek maga-
zyndw  wysokonaktadowych zainwestowato
siedem koncernéw prasowych, cztery — z nie-
mieckim, dwa — ze szwajcarskim i jeden —
z francuskim kapitatem. Dwa z nich — Hachette
Filipacchi Polska oraz G + J Polska nie wytrzy-
maty zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych.
Zostaly przejete przez wigksza firme¢ — Burde
Media Polska, ktdra stopniowo poszerzata swo-
je portfolio, aby rywalizowaé¢ o czytelnikdw

35 P. Zalewski, Bauer przejmuje Interie, www.internetstandard.pl [dostep: 19.01.2012].
3¢ Ringier Axel Springer kupuje onet, www.forbes.pl [dostep: 12.05.2014].
3T Onet kupit serwisy Skaqpiec.pl i Opineo.pl, www.biznes.pl [dostep: 02.06.2014].



i reklamodawcéw z liderem rynku — koncernem
Bauer Media Polska. W rezultacie, w 2014 r.
funkcjonowato na polskim rynku medialnym
pigciu graczy z zagranicznym kapitatem: trzech
— z niemieckim i dwoch — ze szwajcarskim.
Dzigki fuzjom i przejgciom, ktére mialy miej-
sce w latach 2000-2014, najwigksi wydawcy
mogli wprowadzi¢ strategi¢ dywersyfikacji pro-
duktéw i ushug oraz poglebiaé proces specjali-
zacji 1 segmentacji oferty prasowej. Przykladem
tego sa magazyny z grupy custom publishing.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Wydaje sig, ze ten proces bedzie si¢ poglebiat.
Do takiego wnioskowania uprawniaja ostatnie
zakupy dokonane przez koncerny Bauer Media
Polska i Ringier Axel Springer, ktére wyzna-
czajq standardy postgpowania wsrdd badanych
firm. Wida¢ wyraznie, ze zar6wno proces kon-
centracji, jak i dywersyfikacja doprowadzity do
przeksztalcenia wymienionych firm z koncer-
néw prasowych w medialne. Te przeobrazenia
dokonywaty si¢ rdwnolegle w Polsce oraz na
innych europejskich rynkach.
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Koncerny prasowe z zagranicznym kapitatem juz od dwudziestu pigciu lat funkcjonuja na
polskim rynku medialnym, stajac si¢ jego nieodtacznym elementem. W tym czasie doszto
do wielu fuzji i przejeé, czego efektem jest koncentracja wertykalna i horyzontalna. Arty-
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ABSTRACT

From twenty five years the media groups with foreign capitals have run successfully on the
Polish media market. They have become its inseparable component. During their activities
on the Polish market some fusions and takeovers went ahead which resulted in vertical and
horizontal types of concentration. This article attempts to answer the following question:
what sort of operations were undertaken by Bauer Media Poland, Burda Media Poland,
Edipresse Poland, Marquard Media Poland, Ringier Axel Springer and G + J Poland in the
period of media convergence, globalization and deepening segmentation?
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Zarzadzanie radiem

jako subdyscyplina

zarzadzania mediami

Jan Beliczynski

luchanie radia jest najpowszechniejsza

forma spegdzania czasu wolnego — sprzyja
przetfamywaniu monotonii zycia codziennego
i ksztaltowaniu pozytywnego nastroju, pehi rolg
tla akustycznego. Powszechna i tatwa dostgpnosé
sygnatu radiowego oraz mozliwosc¢ jego odbioru
w ruchu §wiadczy o sile radia jako srodka spo-
tecznego komunikowania. Dobrze radzi sobie
ono z konkurencja telewizji, doskonale uzupehia
si¢ z innym globalnym medium, jakim jest inter-
net. O stale rosnagcym znaczeniu radia na Swiecie
od poczatku jego istnienia Swiadczy dynamiczny
wzrost liczby tradycyjnych odbiornikow radio-
wych oraz innych urzadzen stuzacych do odbio-
ru programu radiowego (np. komputer, telefon
komorkowy, tablet, smartfon), zwigkszajaca si¢
liczba nadawcéw radiowych oraz coraz szersza
oferta programowa. Historia pokazuje, ze za-
wsze znajda si¢ ludzie, ktérzy beda chcieli mie¢
kontakt wylacznie z medium audialnym. Radio,
mimo ciagle modyfikowanych technologii, znaj-
duje si¢ w czoldwce najszybszych i najbardziej
skutecznych mediow w zakresie przekazywania
informacji spoteczenstwu.

Rozwdj nowych technologii informacyj-
nych, postepujacy proces koncentracji wia-
snosci w sektorze mediow oraz cyfryzacji me-

1

didéw, kryzys spoleczny i ekonomiczny stawiaja
rozglosnie radiowe wobec nowych wyzwan
w zakresie funkcjonowania i rozwoju. W tej
sytuacji szczeg6lnego znaczenia nabiera zarza-
dzanie rozgtosnia radiowa. Ze wzglgdu na jej
specyficzny charakter ustugowo-produkcyjny
praktyka zarzadzania rozgtosnia radiowa wy-
maga coraz bardziej specjalistycznej wiedzy
z roznych dziedzin oraz wielu nowych umie-
jetnosci. Przedstawienie gtdéwnych problemow
nurtujacych badaczy i srodowisko menedzer-
skie w obszarze zarzadzania radiem (rozgtosnig
radiowa), wskazanie kierunkéw rozwoju badan
nad zarzadzaniem radiem to cel tego artykutu.
W tym miejscu warto podkreslic za Alanem
B. Albarranem, ze potrzeb¢ badania obszarow
zwiazanych z zarzadzaniem mediami, w tym —
z zarzadzaniem radiem — nalezy widzie¢ w uni-
kalno$ci przemyshun medialnego, ktérego nie da
si¢ poréwnac z zadnym innym'.

Organizacja radiowa jako obiekt
zarzadzania

W komunikowaniu masowym nadawca przeka-
Zu jest zazwyczaj pewna zbiorowos¢ dzialajaca
W sposob zorganizowany i majaca status instytu-
cji. Do instytucji medialnych, jako szczegdlnego

A.B. Albarran, Historical trends and patterns in media management research [w:] Handbook of media

management and economics, ed. AB. Albarran, S. Chan-Olmsted, M.O. Wirth, New York—London 2006, s. 3.



rodzaju organizacji, mozna zaliczy¢ m.in. redak-
cje i wydawnictwa prasowe, rozgto$nie radiowe,
stacje telewizyjne, wytwornie fonograficzne i fil-
mowe, wydawcow serwisow internetowych oraz
firmy produkujace serwisy multimedialne?.

Denis McQuail twierdzi, ze z uwagi na na-
rastajace procesy konwergencji technologicznej
kazda organizacj¢ medialng nalezy analizowac
w kontekscie pozostalych organizacji mediow
masowych, z uwagi ze wzgledu na ich obecnosé
w wielu branzach medialnych jednoczesnie.
Traktowanie organizacji medialnej wylacznie
jako rozglo$ni radiowe;j, stacji telewizyjnej, re-
dakcji prasowej w warunkach dokonujacej si¢
konwergencji staje si¢ anachroniczne. Ta sama
zawarto$¢ moze by¢ przeciez oferowana w wie-
lu réznych formach. Wynika to z nieostrych
granic migedzy poszczegdlnymi rodzajami srod-
kéw masowego przekazu?.

Organizacja radiowa (rozglosnia radiowa)
jest specyficznym przedsigbiorstwem produk-
cyjno-ustugowym, ktorego uruchomienie wy-
maga znacznych naktadow inwestycyjnych na
infrastrukture techniczna i pokrycie kosztow
dziatania*. Rozglo$nia radiowa stanowi jednost-
ke gospodarcza wyodrgbniong pod wzgledem
prawnym (koncesja), organizacyjnym (redakcja
radiowa, studio radiowe), ekonomicznym oraz
terytorialnym. Z technicznego-organizacyjnego
punktu widzenia jest pozostajacym pod wspol-
nym kierownictwem zespoltem 0sob i srodkow
materialnych powiazanych technologia dzia-
tan w zakresie produkcji programu radiowego.
Rozgloénie radiowe wystepuja w postaci przed-
sigbiorstwa komercyjnego (commercial radio),

Jan Beliczynski

publicznego (public radio) lub spolecznego

(community radio).

Organizacja radiowa posiada specyficzne
cele oraz specyficzne sposoby ich osiagania.
W dziataniu organizacji radiowej wyodrgbnia
si¢ nastgpujace cele wiasne:

* cele zorientowane na proces tworzenia, emi-
sji 1 dystrybucji programu radiowego obej-
mujacego tresci gldwnie w zakresie infor-
macji, rozrywki, a takze kultury;

* cele zwigkszenia dochodéw z reklam oraz
z dystrybucji audycji radiowych (dotyczy
rozglos$ni komercyjnych, a w specyficznych
warunkach — takze rozgtosni publicznych);

* cele zorientowane na racjonalizacje wy-
datkéw z wplywdw abonamentowych —
w przypadku nadawcoéw publicznych;

* cele nastawione na realizacj¢ interesu pu-
blicznego (np. cele kulturotworcze, wycho-
wawcze, edukacyjne);

» cele spoteczne, zwiazane z dzialalnoscia sta-
tutowa lub na rzecz okreslonej wspolnoty;

* cele normatywne, zwiazane z promocja ja-
ki$ wartosci’.

Komercyjna organizacja radiowa, a w niekto-

rych przypadkach publiczna, dziala réwnolegle

na dwoch rynkach: odbiorcéw oraz przekazéw
medialnych i reklamy. Na rynku odbiorcéw orga-
nizacje radiowe oferuja odbiorcom (shuchaczom)
audycje radiowe, w ktérych podstawowym sto-
sunkiem wymiany jest relacja: tre$¢ audycji radio-
wej—czas (a takze zainteresowanie, poswigcenie
uwagi, niekiedy przezycia estetyczne). Na rynku
reklamy organizacje radiowe oferuja reklamodaw-
com ustugi posrednictwa w nawiazywaniu kon-

2 Organizacja medialna moze wystgpowaé w postaci firmy medialnej, przedsigbiorstwa medialnego (media
company) lub stowarzyszenia (zwiazku) instytucji nadawczych.

3 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 2301 281.

4 M. Mrozowski, Media masowe. Wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 46 i 49. Radio jako organizacja
rzadzi si¢ zar6wno wiasng, niepowtarzalng logika, jak i prawami oraz zasadami obowigzujacymi we wszystkich
organizacjach. Uniwersalne zasady funkcjonowania organizacji gospodarczych oraz organizacji uzytecznosci pu-
blicznej moga by¢ stosowane w odniesieniu do organizacji radiowych, niezaleznie od formy ich wlasnosci.

5 Por. J. Mikutowski-Pomorski, Analiza systemowa masowego komunikowania, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1975,

nr 1 (63),s. 18.
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taktu ze stuchaczami, ktérzy niekiedy stanowig
grupe docelowa reklamodawcy. Nadawcy radiowi
sprzedaja reklamodawcom dostep do publicznosci
radia. Organizacja radiowa moze rowniez dziata¢
na rynku praw wlasnosci. Szczegdlnie wihascicie-
le komercyjnych rozgltosni radiowych moga do-
konywac¢ aktow kupna lub sprzedazy udziatlow
w innych firmach medialnych jako podmiotéw
gospodarujacych. Na rysunku 1. przedstawiono
strukture podmiotowa i przedmiotowa rynku,
na ktérym funkcjonuje rozgtosnia radiowa.

Organizacja radiowa jest podporzadkowa-
na systemowi zarzadzania, ktory, dysponujac
odpowiednim, $cisle okreslonym zakresem
uprawnien decyzyjnych, spetnia funkcje me-
nedzerskie. Ta organizacja w znaczeniu obiek-
tu zarzadzania moze by¢ réwniez traktowana
jako system wykonawczy (wytworczy) obej-
mujacy szereg jednostek organizacyjnych ra-
dia, realizujacych szczegotowe zadania w za-
kresie produkcji, emisji i dystrybucji programu
radiowego.
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Rys. 1. Podmiotowa i przedmiotowa struktura rynku na ktorym funkcjonuje rozglosnia radiowa

Zrbdto: opracowanie wilasne



Rozw6j mysli z zakresu zarzadzania
radiem

Obserwujac rozwdj radia na przestrzeni XX
wieku, nalezy zauwazy¢, ze ten Srodek prze-
kazu nie przyciagal szczegolnej uwagi bada-
czy mediéw. Znacznie wigcej prac powstato na
temat prasy, kina, telewizji i nowych mediow.
Radio byto marginalizowane i postrzegane jako
Kopciuszek nauki o komunikacji®. Dla medio-
znawstwa charakterystyczna jest niesymetrycz-
no$¢ w obserwacji i opisie $rodkoéw przekazu
— w efekcie czego radio nadal pozostaje w cie-
niu telewizji i pozostatych srodkow przekazu.
Z tego wzgledu radio jest okreslane mianem
medium zapomnianego (the forgotten medium),
co nie oznacza, ze zainteresowanie nim ustato
catkowicie’.

Analizujac literaturg przedmiotu, daje si¢
zauwazy¢ brak znaczacych opracowan przed-
stawiajacych problematyke radia w sSwietle
teorii organizacji i zarzadzania oraz teorii me-
didw. Wigkszos¢ badan nad instytucjami $rod-
kéw przekazu dotyczy prasy i telewizji. Obec-
nie problematyka zarzadzania radiem zajmuja
si¢ nieliczne osrodki akademickie na Swiecie,
ktorych aktywno$é przejawia si¢ w badaniach
naukowych, zajeciach dydaktycznych oraz na
famach ukazujacych si¢ systematycznie cza-
sopism naukowych z przedmiotowego zakresu
badan (np. ,,The Radio Journal: International

Jan Beliczynski

Studies in Broadcast & Audio Media”, ,,The In-
ternational Journal on Media Management”).

Nalezy zwroci¢ uwage, ze pierwsze reflek-
sje naukowe w ramach dyscypliny zarzadza-
nia nie odnosily si¢ bezposrednio do przedsie-
biorstw medialnych, w tym radiowych. Dopiero
w potowie lat 40. XX w. w Stanach Zjednoczo-
nych zaczeta si¢ krystalizowac wiedza na temat
zarzadzania radiem. Pierwsze proby opisania
specyficznych aspektéw zarzadzania radiem
i przedstawienia radia z menedzerskiego punk-
tu widzenia podje¢li kolejno: Jerome Sill (1946),
J. Leonard Reinsch (1948) oraz James H. Hul-
bert (1962)8. Ten ostatni badacz zwrdcit uwage
na kwestie zatrudniania menedzeréw w prze-
mysle radiowym.

Rozwdj radia AM pod koniec lat 60. w Ame-
ryce Pétnocnej przyczynit si¢ do wzrostu zainte-
resowania problematyka zarzadzania radiem, co
w efekcie zaowocowalo powstaniem znaczacych
prac naukowych takich badaczy, jak: Jay Hoffer
(1968), Ward L. Quaal i Leo A. Martin (1968),
Robert H. Coddington (1969)°.

W latach 70. ubieglego wieku problematyke
radia w $wietle teorii zarzadzania kontynuowa-
li — w kolejnosci chronologicznej wydanych
prac — Edd Routt (1972), Thomas W. Bohn
i Robert K. Clark (1975), John D. Abel i Fre-
derick N. Jacobs (1975), Ward L. Quaal, James
A.Brown (1976), Howard W. Coleman (1978)'°.

¢ K. Lacey, Ten years of radio studies: The very idea, ,,The Radio Journal International Studies in Broadcast and
Audio Media” 2008, Vol. 6, wyd. 1, s. 21.

7 M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. Sposoby istnienia tradycyjnych gatunkéw w radiu komercyjnym,
Zielona Gora 2006, s. 10, cyt. za: E.C. Pease, E.E. Dennis, Radio, the forgotten medium, New Brunswick 1995.

8 Zob. J. Sill, The radio station management, functions, future, New York 1946; J.L. Reinsch, Radio station
management, New York 1948; J.H. Hulbert, Broadcasting management: A report from the APBE-NAB employment
study, ,,Journal of Broadcasting” 1962, nr 6 (3), s. 255-264.

° Zob. J. Hoffer, Managing today s radio station, Chicago 1968; W.L. Quaal, L.A. Martin, Broadcasting man-
agement: Radio, television, Chicago—New York 1968; R.H. Coddington, Modern radio broadcasting: Management
and operation in small-to-medium markets, New York 1969.

10" Zob. E. Routt, Business of radio broadcasting, Blue Ridge Summit PA, New York 1972; Th.W. Bohn, R K. Clark,
Small market media managers: A profile, ,,Journal of Broadcasting”, Vol. 16, wyd. II (1972), s. 205-215; J.D. Abel,
F.N. Jacobs, Radio station manager attitides toward broadcasting, ,,JJournal of Broadcasting”, Vol. 19, wyd. IV
(1975), s. 439-452; W.L. Quaal, J.A. Brown, Broadcasting management, wyd. 11, New York 1976; H.-W. Coleman,
Case studies in broadcast management, New York 1978.
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Dwaj badacze — Thomas W. Bohn i Robert K.
Clark (1975) — nakredlili profil menedzeréw
organizacji radiowych dziatajacych na matych
rynkach, natomiast John D. Abel i Frederick N.
Jacobs (1975) zbadali podstawy i zachowania
kadry menedzerskiej stacji radiowych. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze do konca lat 70. zarzadzanie
radiem nie byto az tak wyraznie eksponowane
w literaturze przedmiotu.

W latach 80. ubiegtego wieku mozna byto
zaobserwowaé znaczne ozywienie zaintereso-
wania problematyka zarzadzania organizacja
radiowa i ekonomika radia. Wtedy wtasnie
w Stanach Zjednoczonych nastapity daleko ida-
ce zmiany w zakresie prawnych regulacji rynku
radiowego'!. Problematyka badawcza dotycza-
ca zarzadzania radiem zajmowali si¢ wowczas
Norman Marcus (1986), John M. Lavine oraz
Daniel B. Wackman (1988)'2.

Prace teoretykdow i praktykdw zarzadzania
mediami w latach 90. w duzym stopniu od-
zwierciedlaly zmiany zachodzace w sektorze
radiowym Standéw Zjednoczonych'>. Ed Sha-

ne (1991) w wyczerpujacy sposob przedstawit
strategie i taktyki dziatania radia'. Linwood A.
Hagin (1994) opracowat studium badawcze nad
zarzadzaniem radiem w warunkach duopolu
na rynku's. Stephen Lacy i Daniel Riffe (1994)
przeprowadzili udang analiz¢ wptywu konku-
rencji i grup wlasnosciowych na jakos$¢ progra-
moéw informacyjnych, Sylvia M. Chan-Olmsted
(1995) zwrdécita uwage na ekonomiczne impli-
kacje duopolu na rynku radiowym'S, natomiast
pierwsze proby badania sektora radia interneto-
wego podjeli Rebecca A. Lind i Norman J. Me-
doff (1999)"".

Szybkie i znaczace zmiany w branzy ra-
diowej, jakie zaszty w latach 90. (i ktore nadal
zachodza), sktonity naukowcow do kontynu-
owania poszukiwan badawczych w obszarze
zarzadzania radiem. Na poczatku pierwszej
dekady XXI w. zostaly przeprowadzone bada-
nia wptywu regulacji prawnych na branze ra-
diowa oraz procesu konsolidacji wlasnosciowe;j
na struktur¢ przemystu radiowego (Ed Shane,
Todd Chambers 2001)8,

" D.L. Ciurel, Contemporary tendencies in radio station management, ,,Annals. Economics Science Series.

Timisoara” 2013, Vol. XIX s. 122-125, http://fse.tibiscus.ro/anale/Lucrari2013/Lucrari_vol XIX 2013 018.pdf
[dostgp: 19.05.2014]. Liberalizacja przepiséw prawnych w zakresie ksztaltowania lokalnego programu radiowego
przyczynita si¢ do tego, ze wiele stacji radiowych zaczgto wykorzystywa¢ zautomatyzowane serwery komputerowe
w celu produkcji 1 emisji audycji radiowych. Konsolidacja wiasnosciowa doprowadzita do reduke;ji liczby stanowisk
pracy w branzy radiowej. Zob. tamze, s. 122, cyt. za: J. Van Tassel, L. Poe-Howfield, Managing electronic media:
Making, marketing, and moving digital content, Oxford 2010, s. 12—13. Zanikta réznorodno$¢ programowa stacji
radiowych, staly si¢ one coraz bardziej stereotypowe i nudne dla stuchaczy. Zob. tamze, s. 122. Automatyzacja
i komputeryzacja radia wprowadzita trend upodabniania do siebie formatow radiowych. W ten sposéb wspdtczesne
radio zatracito lokalny charakter.

12 Zob. N. Marcus, Broadcast and cable management, Prentice-Hall 1986; J.M. Lavine, D.B. Wackman, Managing
media organizations: Effective leadership of media, New York—London 1988.

13 Wprowadzone w 1992 r. w Stanach Zjednoczonych uregulowania prawne mialy na celu zapobiec nadmierne;j
koncentracji wlasnosci radia. Przyczynily si¢ one do zasadniczych zmian w sposobie zarzadzania stacjg radiowa.

14 Zob. E. Shane, Cutting through: Strategies and tactic for radio, Houston 1991.

15 Zob. L.A. Hagin, United States radio consolidation: An investigation of the structures and strategies of selec-
tet duopolies, PhD Dissertation, The University of Tennessee 1994.

16 Zob. S. Lacy, D. Riffe, The impact of competition and group ownership on radio news, ,Journalism Quar-
terly”, Vol. 71, nr 3 (1994), s. 583-593; S.M. Chan-Olmsted, 4 chance for survival or status quo? The economic
implications of the radio duopoly ownership rules, ,,Journal of Radio Studies”, Vol. 3 (1995), nr 4, s. 59-75.

17" Zob. R.A. Lind, N.J. Medoff, Radio stations and the World Wide Web, ,Journal of Radio Studies”, Vol. 6
(1999), nr 2, s. 203-221.

18 Zob. E. Shane, The state of the industry: Radio’s shifting paradigm, ,,The Journal of Radio Studies”, Vol. 5 (1998),
nr 2, s. 1-7; T. Chambers, Losing owners: Deregulation and small market radio, ,,The Journal of Radio Studies”, Vol. 8
(2010), nr 2, s. 292-315.



Szczegolnie interesujaca wydaje si¢ pra-
ca Wen Ren i Sylvii Chan-Olmsted (2004),
w ktdrej dokonano analizy réznych modeli biz-
nesowych radia tradycyjnego i radia online®.
Kenneth D. Loomis i Alan B. Albarran (2004)
podjeli probe zrozumienia znaczacej roli rynku
wiascicielskiego w sektorze radiowym?. Do
znaczacych opracowan z zakresu zarzadzania
radiem ostatnich dwudziestu pi¢¢ lat nalezy
takze zaliczy¢ prace takich badaczy jak: David
T. MacFarland (1997), Peter Pringle, Michael
F. Starr, William E. McCavitt (1999), Alan B.
Albarran, Gregory G. Pitts (2001), Michael C.
Keith (2004), Brian Lister, Caroline Mitchell,
Tony O’Shea (2009)*'.

W Polsce dziedzina badawcza ,,zarzadza-
nie radiem” jest stabo rozwinigta. Nieliczne sa
rowniez krajowe osrodki akademickie zajmuja-
ce si¢ problematykq zarzadzania radiem sensu
stricto. Na ten temat ukazato si¢ wiec niewiele
prac (Zbigniew Kosiorowski 1999; Stanistaw
Jedrzejewski 2003, 2010; Jan Beliczynski 2005,
2009, 2010; Bogustaw Nierenberg 2007; Miro-
staw Lakomy 2007; Tadeusz Kowalski 1998,

Jan Beliczynski

2008)%. Warto w tym miejscu przedstawic¢ ich
najwazniejsze osiagnigcia badawcze.

Tadeusz Kowalski (1998, 2008) dokonat
analizy branzy radiowej na $wiecie i w Polsce
z punktu widzenia zarzadzania strategicznego
oraz oceny stopnia koncentracji rynku radio-
wego w Polsce. Szczegdtowo omdwit strategie
przetrwania radia w warunkach rosnacej konku-
rencji wewnatrz branzy radiowej*.

Zbigniew Kosiorowski (1999) wskazal na
ograniczenia mozliwosci prowadzenia w spot-
kach radia publicznego zaréwno klasycznej
analizy strategicznej, jak 1 modelowej analizy
finansowej*.

Stanistaw Jedrzejewski (2003) przedstawit
strategie programowe radia oraz dokonal udanej
syntezy z zakresie glownych tendencji rozwo-
jowych radia®, a takze (2010) zarysowal moz-
liwosci rozwoju radiofonii publicznej w Polsce;
poruszyt problematyke restrukturyzacji radiofo-
nii publicznej w Europie; przedstawit struktu-
ralno-organizacyjny i technologiczny kontekst
przemystu radiowego oraz strategie programowe
nowego radia.

9" Zob. W. Ren, S. Chan-Olmsted, Radio content on the World Wide Web: Comparing streaming radio stations
in the United States, ,,JJournal of Radio Studies”, Vol. 11 (2004), nr 1, s. 6-25.

20 Zob. K.D. Loomis, A.B. Albarran, Managing radio market clusters: Orientations of general managers, ,,The
Journal of Media Economics”, Vol. 17 (2004) wyd. I, s. 51-69.

2 Zob. D.T. MacFarland, Future radio programming strategies: Cultivating listenership in the digital age.

London 1997, wyd. II; P. Pringle, M.F. Starr, W.E. McCavitt, Electronic media anagement, Boston 1990, wyd. II;
A.B. Albarran, G.G. Pitts, The radio broadcasting industry, Boston 2001; M.C. Keith, The radio station, Oxford
2004, wyd. VI; B. Lister, C. Mitchell, T. O’Shea, Managing radio, Sedgefield 2009.

22 Zob. Z. Kosiorowski, Radiofonia publiczna. Prawno-ekonomiczne uwarunkowania misji radia publicznego
realizowanej przez jednoosobowe spotki Skarbu Panstwa, Stowarzyszenie Radia Publicznego w Polsce, Szczecin
1999; S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spolecznej. Rola i tendencje rozwojowe, Warszawa 2003; S. Jedrzejew-
ski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Krakow 2010; J. Beliczynski, Radio jako obiekt zarzqdzania,
Krakow 2005; J. Beliczynski, Zarzadzanie rozglosniq radiowq. Wybrane aspekty marketingowe. Przedruk artykuiow
z ,,Radio-Lider” 1995-2007, Kluczbork 2009; J. Beliczyniski, Organizacja radiowa jako obiekt badan w zarzq-
dzaniu mediami, ,,Studia Medioznawcze” 2012, nr 1 (48), s. 15-32; B. Nierenberg, Publiczne przedsigbiorstwo
medialne: Determinanty, systemy, modele, Krakow 2007, s. 158—-164 i1 181-196; M. Lakomy, Rozglosnia radiowa
Jako przedsigbiorstwo, Tychy 2010; T. Kowalski, Media i pieniqdze. Ekonomiczne aspekty dzialalnosci srodkéw ko-
munikowania masowego, Warszawa 1998, s. 150-169; T. Kowalski, Miedzy tworczosciq a biznesem: Wprowadzenie
do zarzqdzania w mediach i rozrywce, Warszawa 2008, s. 250-256.

2 T. Kowalski, Media i pieniqdze..., dz. cyt., s. 150-169; T. Kowalski, Miedzy twérczoscigq..., dz. cyt., s. 250-256.

24 Z. Kosiorowski, Radiofonia publiczna..., dz. cyt., s. 196-197.

% S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spolecznej..., dz. cyt., 147-172 1223-252.

% S, Jedrzejewski, Radiofonia publiczna w Europie..., dz. cyt., 137-161 1 206-209.



Zarzqdzanie radiem jako subdyscyplina zarzqdzania mediami

Bogustaw Nierenberg (2007) zaprezentowat
ekonometryczne modele decyzyjne obrazujace
funkcjonowanie regionalnych rozglosni radia
publicznego w Polsce?’.

Karol Jakubowicz (2007) oméwit kwestie
misji, przeksztatlcen wtasnosciowych i regula-
cji radia publicznego oraz kryzysu zarzadzania
w polskich spétkach radiofonii?®.

Jan Beliczynski przedstawil radio (organi-
zacj¢ radiowa) jako obiekt zarzadzania (2005)
oraz jako obiekt badan w zarzadzaniu media-
mi (2012). Poruszyt takze problematyke radia
w aspekcie dziatan marketingowych i strate-
gicznych (2009)%.

Obszary i metody badawcze
zarzadzania radiem

Alan B. Albarran w ramach zarzadzania media-
mi (media management)®® wyréznia zarzadza-
nie prasg (newspaper management), zarzadza-
nie radiem (radio management)®' oraz zarza-
dzanie telewizjq i operatorami sieci kablowych
(television and cable management)®*. Do tej
klasyfikacji mozna doda¢ zarzadzanie wydaw-
cq serwisu (portalu) internetowego. Wydaje sig,
ze wraz z rozwojem dyscypliny zarzadzania

mediami takie sektorowe wyodrgbnienie prak-
tyk badawczych nastapi w niedalekiej przy-
sztodci, mimo wystgpowania nieostrych gra-
nic migdzy poszczegélnymi rodzajami branz
mediéw tradycyjnych. Nalezy zwrdci¢ uwagg,
ze w wyniku zjawiska konwergencji medial-
nej granice migdzy poszczegdlnymi rodzajami
mediéw beda coraz mniej wyraziste. Jednak to
nie przeszkadza temu, ze w przysztosci beda si¢
wyodrebnia¢ sektorowe subdyscypliny zarza-
dzania mediami*. Konwergencja medialna nie
spowoduje zatracenia specyficznego charakteru
poszczegdlnych rodzajow mediow. Na rysun-
ku 2. przedstawiono zarzadzanie radiem na tle
wybranych subdyscyplin, dziedzin i obszaréw
nauki (praktyki badawczej).

Specjalizacja zarzadzania mediami w kie-
runku prasy, radia czy telewizji nie wyklucza
kompleksowego ujecia tej dziedziny badawcze;j,
zorientowanego na wszystkie rodzaje instytucji
medidw spolecznego komunikowania. W prak-
tyce kazdy rodzaj organizacji medialnej wymaga
zarowno uniwersalnych, jak i odrgbnych, specy-
ficznych umiejetnosci i narzedzi zarzadczych.

Zarzadzanie radiem zajmuje si¢ powsta-
waniem, funkcjonowaniem, przeksztalcaniem,

27 B. Nierenberg, Publiczne przedsi¢biorstwo medialne..., dz. cyt., s. 158-164 1 181-196.
2 K. Jakubowicz, Media publiczne. Poczqtek korica czy nowy poczqtek, Warszawa 2007.

2 Zob. J. Beliczynski, Radio jako obiekt..., dz. cyt.; J. Beliczynski, Organizacja radiowa..., dz. cyt.; J. Beliczyn-
ski, Zarzqdzanie rozglosniq radiowq..., dz. cyt.

30 Zarzadzanie mediami (media management) stanowi jedna z subdyscyplin nauk o zarzadzaniu wyrdzniona ze
wzgledu zaréwno na dziedzing wyspecjalizowanego zarzadzania (pytanie: zarzqdzanie czym?), jak 1 na wytwor pra-
cy ludzi. Lucy Kiing zwraca uwagg, ze nie istnieje jednolita definicja zarzadzania mediami, takze nie jest wyraznie
okreslony ani spdjny obszar badan tej dyscypliny naukowej. Zob. L. Kiing, Strategie zarzqdzania na rynku mediow,
Warszawa 2010.

31 Angielski termin radio management mozna przettumaczy¢ jako zarzadzanie radiem (zarzadzanie w radiu),
gdzie radio wystgpuje w znaczeniu instytucjonalnym. Zarzadzanie radiem jest terminem poprawnym, gdyz spelnia
okreslone przez Stanistawa Sudota warunki definiowania pojgcia zarzadzania. Oznacza to, ze zarzadzanie radiem
dotyczy zespotowej, profesjonalnej dziatalnosci ludzi w instytucji radiowej; jest procesem dokonujacym si¢ w or-
ganizacji (instytucji) radiowej, ktéra ma spajajacy ja wspolny cel (wiazke celdw) oraz niezbgdne zasoby materialne
i niematerialne; jej organ zarzadzajacy, przez realizacj¢ funkcji kierowniczych, ma wptyw na funkcjonowanie i roz-
woj organizacji radiowej. Zob. S. Sudot, Podstawowe problemy metodologiczne nauk o zarzqdzaniu, ,,Organizacja
i Kierowanie” 2014, nr 1 (161), s. 15.

32 Por. A.B. Albarran, Historical trends and patterns..., dz. cyt., s. 11-15.

3 Nalezy zwroci¢ uwage, ze sektorowe wyodrgbnianie subdyscyplin w ramach zarzadzania mediami nie jest
obecnie popularne. Do tej pory nie nastapito ich formalne ukonstytuowanie.
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Rys. 2. Miejsce zarzadzania radiem na tle wybranych subdyscyplin, dziedzin i obszaréw nauki

Zrodto: opracowanie wlasne

rozwojem 1 wspodtdzialaniem organizacji ra-
diowych sektora komercyjnego, spotecznego
i uzytecznosci publicznej. W teorii i praktyce
zarzadzanie radiem obejmuje problemy, proce-
sy 1 czynno$ci zwigzane z funkcjami kierowni-
czymi rozglosni radiowej**.

Pod pojeciem ,,zarzadzanie radiem” nale-
zy takze rozumie¢ wszelkie procesy decyzyj-

ne odnoszace si¢ do samej rozgtosni radiowe;.
W ujeciu czynnos$ciowym zarzadzanie radiem
to ztozony, kompleksowy zespot czynnosci za-
rzadczych, wiazacych si¢ z jednej strony z za-
gospodarowaniem talentéw twoérczych (np. ra-
diowych spikerdéw, prezenteréw), z drugiej zas
— z organizowaniem zbiorowej ,.konsumpcji”
wytworow tworczej pracy personelu radia®.

3% Por. S. Sudot, Nauki o zarzqdzaniu. Wezlowe problemy i kontrowersje, Toruni 2007, s. 28-29.
3 Por. T. Kowalski, Miedzy tworczosciq a biznesem..., dz. cyt., s. 16-17.



Zarzqdzanie radiem jako subdyscyplina zarzqdzania mediami

Podstawowe czynno$ci zarzadcze w rozgtosni
radiowej to planowanie dzialalnos$ci, podejmo-
wanie decyzji, organizowanie, przewodzenie
i kontrolowanie. Te uniwersalne funkcje za-
rzadzania sa modyfikowane i konkretyzowane
ze wzgledu na obiekt zarzadzania, jakim jest
rozglos$nia radiowa. Uwzgledniaja one specyfike
dziatalno$ci nadawcy radiowego. Obiekt badan
stanowia wszelkiego typu rozglosnie radiowe
(publiczne, komercyjne, spoteczne). Mozna
w nich wyodregbni¢ czton kierowniczy, ktory wy-
konuje funkcje kierownicze, nie tylko na podsta-
wie aktow prawnych, ale ktdry — na mocy prawa
wiasnosci lub statutu organizacji — podejmuje de-
cyzje wladcze dotyczace organizacji radiowej*®.

Zasadniczym przedmiotem badan zarzadza-
nia radiem jest organizacja radiowa oraz pro-
cesy zarzadzania w niej zachodzace. Szczegd-
lowy zakres problemowy zarzadzania radiem,
jako subdyscypliny zarzadzania mediami, sta-
nowig funkcje zarzadzania; procesy zachodza-
ce u nadawcy radiowego; zasoby materialne
i niematerialne; specyficzne metody i techniki
zarzadzania rozgtosnia radiowa; wlasnosci or-
ganizacji radiowej (np. zdolnos¢ do rozwoju,
zdolnos¢ konkurencyjna); relacje (np. ze stu-
chaczami, reklamodawcami, spoteczenstwem,
aktorami politycznymi, organami regulacyj-
nymi); wartosci (kategorie aksjologiczne) oraz
zbiory rozmyte (np. rynek mediow).

Istotng zmienna niezalezng wobec zarzadza-
nia w organizacji radiowej sg regulacje praw-
ne oraz decyzje administracyjne (np. ustawa
medialna, rozporzadzenia organu regulujace-
go, prawo autorskie, prawo prasowe, prawo
antymonopolowe, prawo telekomunikacyjne,
koncesja). Radio, z uwagi na ograniczonos¢ do-
stepnego widma czgstotliwosci fal radiowych,
jest na rowni z telewizja najbardziej podatne
na uwarunkowania prawno-administracyjne

1 w istotnym stopniu regulowane przez odpo-
wiednie instytucje panstwowe rozdzielajace
czestotliwosci. W sytuacji, w ktorej przekaz
radiowy, dystrybucja sygnatu radiowego oraz
konkurencja rynkowa sa w praktyce regulo-
wane zaréwno przez rozne dziaty prawa, jak
1 przez organy panstwowe, zarzadzanie organi-
zacjg radiowa staje coraz bardziej skompliko-
wane, co wida¢ szczegdlnie w funkcji planowa-
nia. W obliczu rozwoju technologii cyfrowego
nadawania oraz obecnosci radia w srodowisku
online regulacyjna ingerencja panstwa w proces
zarzadzania (produkcjq radiowa i dystrybucja
przekazu) bedzie wymuszaé na menadzerach
radia opracowanie nowych strategii dziatania
1 modeli biznesowych oraz dziatan w zakresie
przeksztalcenia radia w kierunku organizacji
multimedialne;j.

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze procesy wewnetrz-
ne zwiazane z organizacja produkcji radiowej
w nowej rzeczywistosci technologicznej (cy-
fryzacji) w znaczny stopniu determinuja proces
zarzadzania radiem, ktory winien by¢ nakiero-
wany na wykorzystanie bardziej efektywnych
modeli biznesowych. Rozwdj nowych techno-
logii powoduje, ze odbiorcy (stuchacze) w co-
raz wigkszym stopniu uczestnicza w procesie
okreslania i tworzenia dla siebie korzysci (war-
tosci) zwiazanych z zaspokojeniem potrzeb ludz-
kich, gtéwnie w zakresie rozrywki, informacji,
edukacji 1 oswiaty. Wspodltworzenie wartosci
(co-creation) oznacza wilaczenie shuchacza w sed-
no procesu ksztattowania oferty programowe;j, co
stanowi istotne wyzwanie dla menedzera radia.

W radiu szczegolnie istotne sa umiejgtnosci
przywodcze wskazujace na zdolno$¢ menedze-
réw do uchwycenia zmieniajacej si¢ dynamiki
otoczenia strategicznego, zwlaszcza technologii
oraz dostrzegania zaréwno okazji biznesowych
w burzliwym otoczeniu, jak i rzeczy oczywi-

36 Por. S. Sudol, Przedmiot i zakres nauk o zarzqdzaniu oraz ich miejsce wsréd dziedzin i dyscyplin naukowych,

,,Organizacja i Kierowanie” 2004, nr 4, s. 29.



stych wczesniej niz inni ludzie®’. Robert H. Gi-
les zauwaza, ze przywodcami w firmach me-
dialnych, a w szczegolnosci w dziatach wiado-
mosci rozglosni radiowej, moga by¢ menadze-
rowie, ktérzy ksztattuja wilasciwa atmosferg
pracy w zespole, rozwijaja nowe podejscie do
problemodw, tworza klimat sprzyjajacy zaanga-
zowaniu emocjonalnemu w pracy*.

Nalezy zwrdci¢ uwage na swoistos¢ zarza-
dzania radiem ze wzgledu na wyrdzniony typ/
forme¢ wiasnosci organizacji radiowej (publicz-
na, komercyjna, spoteczna) oraz w zaleznosci
od jej wielkosci mierzonej liczba zatrudnione-
go personelu. Znaczne skomplikowanie proce-
su zarzadzania wystgpuje w przypadku duzych
organizacji czy grup radiowych, ktore swiadcza
wiele roznych ustug programowych (linearnych
w kanatach analogowych i cyfrowych oraz no-
wych nielinearnych, jak np. audycje podca-
stingowe). W matych rozglos$niach radiowych
wlasciciele moga bezposrednio kierowa¢ dzia-
falno$cig nadawcza, a takze sprawowac nad nia
kontrol¢ przez obsadzanie stanowisk kierow-
niczych oraz ingerowa¢ w biezaca dziatalnosé
programowa i redakcyjna.

Jan Beliczynski

Zarzadzanie w radiu publicznym ma swo-
ja specyfike. Sprowadza si¢ ona do potaczenia
dwadch celdow: interesu publicznego i komercyj-
nego, podejmowania dziatan zgodnych z logika
rynku przy uwzglednieniu misji jako nadrzed-
nego, specyficznego celu dziatania oraz zna-
czacego udziatu panstwa w funkcji kontrolne;j
zarzadzania. Unikatowo$¢ zarzadzania radiem
publicznym wynika z faktu, ze decyzje mene-
dzerskie uwzgledniaja szczegolnie kontekst kul-
turowy. Zarzadzanie radiem komercyjnym jest
zdeterminowane przez jedna kategorig, tj. zysk.
Budowa strategii jest w nim podporzadkowana
indywidualnej wyobrazni wlasciciela lub za-
rzadzajacego radiem. Jest ona postrzegana jako
kreatywny proces adaptacji do zmieniajacego
si¢ otoczenia medialnego. Natomiast w radiu
publicznym budowa strategii w zasadzie jest
zwiazana z wladza, z gra sit w ramach organi-
zacji 1 w relacjach z otoczeniem politycznym.
Zasadnicze znaczenie w podejmowaniu decyzji
strategicznych w radiu publicznym maja uwa-
runkowania spoteczno-kulturowe®.

Corporate governance (fad korporacyjny,
nadzor wiascicielski/ korporacyjny) w odniesie-

37 Zob. L. Kiing, Strategie zarzqdzania..., dz. cyt., s. 259. James Curran i Jean Seaton twierdza, ze dziennikarze

newsroomu w rozgltosni radiowej musza mie¢ zagwarantowana swobod¢ wyrazania wlasnych pogladow oraz czué,
ze sa chronieni przed naciskami ze strony menedzerdw, wiasciciela radia czy politykow. Zob. J. Curran, J. Seaton,
Power without responsibility: The press and broadcasting in Britain, London 1981. Najbardziej odpowiednim sty-
lem przywddztwa dla rozglosni radiowej wydaje si¢ styl inspiracyjny, charyzmatyczny oraz styl nastawiony na wy-
konanie konkretnego zadania, ktéry wymaga systematycznego wyznaczania indywidualnych i zespolowych celow
strategicznych. Zob. L. Kiing. Strategie zarzqdzania..., dz. cyt., s. 260.

3% T. Kowalski, Migedzy twérczosciq a biznesem..., dz. cyt., s. 103, cyt za: R.H. Giles, Newsroom management:
A guide to theory and practice, Indianapolis 1987.

¥ Zarzadzanie w organizacji radiowe;j jest glgboko osadzone w kulturze, ktéra wyznacza ramy dla potrzeb i ocze-
kiwan zarowno personelu, jak i stuchaczy i spoteczenstwa odnosnie informacji, muzyki, kultury, edukacji i o§wiaty na
antenie radiowej. Audycja radiowa z samej istoty jest srodkiem rozpowszechniania wartosci kulturowych. Zadaniem
menedzera radia jest rozumienie nie tylko samej produkcji radiowej, ale takze kulturowego kontekstu programu ra-
diowego, ktory wywiera bezposredni wplyw na tworcow i na przekaz radiowy. Zob. T. Kowalski, Miedzy tworczosciq
a biznesem..., dz. cyt., s. 30-31. Wraz z uruchomieniem platnego radia satelitarnego, i obecnosci w srodowisku cyfro-
wym, program radiowy przestaje by¢ przestrzenig kulturowa dostgpna dla wszystkich, a staje si¢ towarem handlowym.
W takiej sytuacji odbiorcy radia sa postrzegani przez menedzerow rozgtosni radiowe;j jako rynki, a nie jako wspodlnoty
kulturowe. Zob. G. Murdock, Media, kultura i ekonomia. Krytyczne pytania. Analiza tekstow, Wroctaw 2010, s. 172.
Jak zauwaza Murdock publiczne radio jeszcze nie catkiem odeszto od budowania wspdlnego obszaru kulturowego na
rzecz obshugiwania niszy rynkowej, a wrecz nadal uczestniczy w tym procesie przez m.in. umieszczanie w srodowisku
cyfrowym zbioréw audiowizualnych. Por. G. Murdock, Media, kultura..., dz. cyt., s. 174. W tym przypadku zarzadzanie
radiem praktycznie sprowadza si¢ do zarzadzania cyfrowymi zasobami w sieci.



Zarzqdzanie radiem jako subdyscyplina zarzqdzania mediami

niu do branzy radiowej oznacza zbidr zasad po-
stepowania skierowanych zardwno do organow
spolek radiowych oraz cztonkéw tych organow,
jak i do wigkszosciowych i mniejszosciowych ak-
cjonariuszy. Zasady tadu korporacyjnego odnosza
si¢ zatem do szeroko rozumianego zarzadzania
spotka radiowa. W zaleznosci od rodzaju sektora
radiowego (publiczny, prywatny i spoteczny) zna-
czenie wilascicieli nadawcow radiowych jest zr6z-
nicowane®. Radio publiczne w Polsce (z jednej
strony nadzor wiascicielski sprawuje Skarb Pan-
stwa, z drugiej — uprawnienia wlascicielskie moze
wykonywac¢ kilka organéw wiadzy, np. Minister
Skarbu, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji)
musi godzi¢ zasady efektywnosci ekonomicznej
z celami stuzby publicznej, a w jakim$ stopniu
réwniez interesy partii rzadzacych*'. Zarzadzanie
i nadzor wiascicielski w radiu komercyjnym jest
nakierowane na maksymalizacj¢ zysku, natomiast
u nadawcy spotecznego — na propagowanie syste-
mu warto$ci dysponenta radia.

Zarzadzanie radiem (podobnie jak i zarza-
dzanie mediami) nie posiada wyraznie okreslo-
nego aparatu pojeciowego, jest nowym zagad-
nieniem badawczym o zbyt matej podbudowie
teoretycznej. ROwniez nie jest ono do konca
uksztattowana odrgbng subdyscypling zarza-
dzania mediami, tak jak zarzadzanie mediami
nie jest do konca uksztaltowana odrgbng dzie-
dzing badawcza zarzadzania w ogdlnosci.

W tabeli 1. przedstawiono specyficzne cechy
obszaru badan zarzadzania radiem (rozglosnia
radiowa) oraz postulatywny zakres badan tej
subdyscypliny zarzadzania mediami.

Wedlug Bogustawa Nierenberga badanie za-
gadnien zwiazanych z zarzadzaniem mediami,
a w szczego6lnosci radiem, jest o tyle utrudnio-
ne, ze jest ono — jak dotad — stabo rozpoznane
i wymaga stworzenia okreslonego aparatu poje-
ciowego, odpowiednich narzedzi badawczych,
tworczego adaptowania istniejacych pojeé do
wymagan badawczych, ustalenia zagadnien pa-
ralelnych i odrgbnych w stosunku do zarzadzania
klasycznego, a takze precyzyjnego wskazania
zakresu badawczego*’. Badacze przyznaja, ze
zarzadzanie mediami jest obszarem, w ktorym
narzedzia badawcze dopiero si¢ tworza®. Na ra-
zie wykorzystuje ono metody badawcze wyroste
na gruncie nauk spotecznych (np. ankieta, wy-
wiad, analiza zrodet wtdrnych oraz case study).

Zarzadzanie radiem i pozostatymi mediami jest
scisle powiazane z ekonomikg radia, ekonomika
mediow, studiami medioznawczymi, ekonomig
polityczna i ekonomig polityczna mediéw. Wyko-
rzystuje teorie ekonomii politycznej oraz organiza-
cji i zarzadzania, jak réwniez studia krytyczne nad
produkcja kulturalng. Zarzadzanie radiem jest dzie-
dzina, ktora laczy perspektywe ekonomiczna, poli-
tyczna, socjologiczna, humanistyczna, kulturowa,
aksjologiczna i katolickiej nauki spotecznej*.

4 Sposdb zarzadzania zaréwno radiem publicznym, jak i — w coraz liczniejszych przypadkach — radiem ko-
mercyjnym w Polsce odzwierciedla powigzania z partiami politycznymi. Do kontroli radia publicznego politycy
wykorzystuja przede wszystkim system mianowania lojalnych wobec partii politycznych menedzeréw i personelu,
ingeruja w zawartos¢ programow informacyjnych oraz audycji publicystycznych (na wigksza skalg to zjawisko wy-
stepuje w przypadku telewizji publicznej). Zob. B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdrozu. Media
w polityce, polityka w mediach, Wroctaw 2011, s. 99, 101.

4 M. Mrozowski, Media masowe..., dz. cyt., s. 240.

42 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakow 2011, s. 79; B. Nierenberg, Zarzqdzanie
mediami: Geneza, istota, koncepcje badawcze, ,,Problemy Zarzadzania” 2013, Vol. 11, nr 4 (44), s. 153.

4 B. Nierenberg, Wybrane aspekty zarzqdzania mediami [w:] Zarzqdzanie w kulturze, t. 12, red. E. Kocdj,
E. Orzechowski, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiellonskiego MCCXIX, Prace Wydzialu Zarzadzania i Komu-
nikacji Spotecznej Zeszyt 14, Krakéw 2011, s. 25.

# Zob. Oredzie Papieza Pawta VIna 2. Swiatowy Dzien Srodkow Spotecznego Przekazu 1968 r.: Prasa, kino, radio
i telewizja, w stuzbie postepu ludzkosci, http://www.edycja.org.pl/content.php?Contentld=48pl [dostgp: 28.08.2014];
L. Kiing, Strategie zarzqdzania..., dz. cyt., s. 15, cyt. za: Media organization and production, ed. S. Cottle, London 2003.
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Tabela 1. Cechy charakterystyczne obszaru i zakres problemowy badan zarzadzania radiem

Cechy specyficzne obszaru badan Szczegdtowy zakres problemowy badan

Znaczacy udziat pracownikow tworczych wsrod | Podejmowanie decyzji menedzerskich w rozgtosni

ogoéhu zatrudnionych w radiu. radiowe;j.
Wysoka elastycznos$¢ struktury organizacyjnej Specyficzne cele i strategie dziatania nadawcy
nadawcy radiowego. radiowego.

Szczegodlne zobowiazania spoteczne —

w przypadku radia publicznego i nadawcy
spotecznego.

Nieostre granice migdzy branza radiowa
a pozostatymi branzami medialnymi.

Wielosé rynkdw na ktorych jednoczesnie dziata
rozgtosnia radiowa.

Wysoki stopien wzajemnych zaleznosci
i zwiagzkow radia ze sfera ekonomii, kultury,
polityki.

Wplyw opinii publicznej na funkcjonowanie
nadawcy radiowego.

Szczegdlny wymog szybkiego dzialania radia
— w przypadku komorki organizacyjne;j
newsroomu.

Wzgledny wysoki udziat innowacji i wiedzy
w ksztattowaniu oferty programowej radia.

Wyspecjalizowane dziedziny funkcjonalne rozgtosni
radiowej (np. ksztattowanie oferty programowej,
marketing, coaching).

Zewngtrzne uwarunkowania dziatalnosci rozgtosni
radiowe;j.

Struktury organizacyjne nadawcow radiowych.

Systemy motywowania personelu radia.

Zachowania i postawy personelu radia.

Style przywoddztwa w organizacji radiowej.

Zdolno$¢ rozwojowa, innowacyjnosé
i konkurencyjno$¢ nadawcy radiowego.

Mechanizmy funkcjonowania i kierunki rozwoju radia.

Nadzor wiascicielski radia.

Misja i spoteczna odpowiedzialno$¢ radia oraz interes
publiczny organizacji radiowe;.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: T. Kowalski, Miedzy tworczosciq a biznesem: Wprowadzenie
do zarzqdzania w mediach i rozrywce, Warszawa 2008, s. 13

Zarzadzanie radiem jest przedmiotem zainte-
resowania zarowno nauk o zarzadzaniu, jak i nauk
o mediach. Jednak wydaje si¢, ze zarzadzanie
radiem jest blizsze perspektywie (orientacji) ba-
dawczej nauk o zarzadzaniu, niz nauk o mediach.
Nauki o zarzadzaniu, zaraz po ich powstaniu na
poczatku XX w., przyjety za obiekt zainteresowan
badawczych wszelkiego typu organizacje, ktore
dzialaja samodzielnie i w ktérych mozna wyod-
rebni¢ czton kierowniczy.*. Mozna tu widzie¢
celowos¢ prowadzania interdyscyplinarnych

programéw badawczych nad zarzadzaniem ra-
diem przez przedstawicieli zaréwno nauk o za-
rzadzaniu, jak i nauk o mediach.

Koncepcje teoretyczne i podejscia
badawcze zarzadzania radiem
Zarzadzanie radiem, tak jak zarzadzanie me-
diami, cechuje si¢ watlg baza teoretyczna®.
Zdaniem Albarrana unikalny charakter me-
didéw uniemozliwia przyjecie jakiejkolwiek
uniwersalnej teorii zarzadzania odnoszacej si¢

4 S. Sudot, Nauki o zarzqdzaniu, Warszawa 2012, s. 36.

4 Zob. L. Kiing, Strategie zarzqdzania..., dz. cyt., s. 13. W zasadzie nie istnieje teoria radia, ktéra w sposdb za-
dawalajacy wyjasniataby, czym jest radio oraz jaki jest cel i metoda przekazu radiowego. Zob. A.F. Belau, Radio jako
narzedzie rekonstrukcji Srodowiska spolecznego, ,,Przekazy 1 Opinie” 1977, nr 3 (9), s. 51. Tim Crook zauwaza, ze nie
istnieje w sposdb satysfakcjonujacy sformutowana teoria radia czy teoria sztuki radiowej i dodaje, ze brak jest tutaj wy-
specjalizowanej terminologii badawczej oraz metod analizy. Zob. T. Crook, Theory building for radio, http://www.kent.
ac.uk/sdfva/rsn/manifesto.html [dostep: 27.07.2007]. Martin Shingler i Cindy Wieringa zauwazaja, ze do dzi$ brakuje
jakiejkolwiek krytycznej teorii (critical theory) radia. Zob. M. Shingler, C. Wieringa, On air. Methods and meaning of
radio, London 1998, s. XII. Michele Hilmes uwaza, ze radio jest postrzegane przez badaczy jako medium tradycyjne
inieciekawe oraz jako staly element codziennosci. Zob. L. Gorman, D. McLean, Medlia i spoleczenstwo. Wprowadzenie
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wilasnie do nich*’. W zarzadzaniu organizacja
medialng, w tym organizacja radiowa, sg wi-
doczne dwa podejscia badawcze: klasyczne
(ekonomiczne) i humanistyczne. Pomijajac
rozwazania na temat mocno eksponowanego
w literaturze przedmiotu podejscia klasycz-
nego, nalezy zwréci¢, za B. Nierenbergiem,
uwage, ze wedlug koncepcji zarzadzania hu-
manistycznego nie tylko normy produkcyjne
prowadza do realizacji celéw organizacji, ale
rowniez cztowiek, ktory chce i ma wolg je re-
alizowac. Nierenberg uwaza, ze kazde zjawi-
sko kulturowe jest rownoczesnie zjawiskiem
organizacyjnym. Wedlug cytowanego autora
trudno wyobrazi¢ sobie organizacj¢ bez prze-
jawow kulturowych®®. Jednym z podstawo-
wych elementéw organizacji jest system war-
tosci, ktory przesadza o tym, ze ludzie chca sig¢
organizowaé, oraz normy obejmujace nakazy
etyczne i obyczaje®.

Bozena I. Mierzejewska i Ann C. Holli-
field (2006) wyr6zniaja pig¢ rodzajéw podejsc
badawczych w zarzadzaniu mediami, ktore
moga by¢ wykorzystane w zarzadzaniu radiem.
Wyrosty one na gruncie zarowno zarzadzania
strategicznego, jak i zarzadzania w ogolnosci®.
Pierwsze podejscie badawcze odnosi si¢ do
wplywu struktury organizacyjnej na wydajnosé
organizacji  (structure-conduct-performance),
drugie — do pogladu, Zze kazda firma jest zbio-

rem unikalnych zasobdw, ktore winny by¢ pod-
stawa formulowania jej strategii dzialania (re-
source-based-view). Trzecie podejscie zaktada,
ze, przyjmujac strategi¢ dziatania, organizacje
medialne winny wykorzystywa¢ nisze (luki)
rynkowe. Czwarte podejscie odwotuje si¢ do
wplywu struktury samej organizacji medialnej
na jej dziatalno$¢, jak i wptywu struktury wia-
snosciowej na przyjmowane strategie dzialania.
Natomiast piate jest zwiazane z kultura organi-
zacyjna i dotyczy badania m.in. wplywu kultury
organizacyjnej na zdolno$¢ organizacji medial-
nych w przystosowaniu si¢ do zmieniajacego
sie otoczenia’!.

Z kolei Leon Achtenhagen (2007) wska-
zuje trzy perspektywy badawcze w zarzadza-
niu zmiang w firmach medialnych’2. Pierwsza,
nawiazujaca do koncepcji instytucjonalnej,
wskazuje na wplyw struktury spotecznej oraz
otoczenia firm na ich dziatanie i sposob zorga-
nizowania. Tadeusz Kowalski zwraca uwagg,
ze szczegblnym wariantem podejscia instytu-
cjonalnego jest teoria strukturacji Anthony’ego
Giddensa (1984, 2003), ktéra wychodzi z za-
tozenia, ze zjawiska i1 zdarzenia spoteczne sa
zawsze nie w pelni zdeterminowane i nieroz-
strzygnigte, a dla poznania istotna jest przede
wszystkim analiza praktyk spotecznych®.
Takie podejscie, zdaniem Kowalskiego, jest
wlasciwe badaczom interesujacym si¢ wpty-

historyczne, Krakow 2010, s. 73, cyt. za: M. Hilmes, Radio voices: American broadcasting, 1922—1952, Minneapolis
1997, s. XIV. W procesie budowania teorii radia ciagle aktualne pozostaja nastgpujace pytania: Czy radio wyznacza
mozliwy obiekt badan? Czy jest mozliwa ,,wielka teoria” dla radia? Jaki zakres ma teoria radia? Co jest rdzeniem teorii
radia? Jakie sa najbardziej odpowiednie narzgdzia dla analizy i interpretacji gatunkow radiowych? W jaki sposob mozna
wyjasni¢ ogromny zasigg i duza popularno$¢ radia? Jaka satysfakcje przynosi stuchanie radia?

47 A.B. Albarran, Historical trends and patterns..., dz. cyt., s. 11.

4 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami..., dz. cyt., s. 35-36.

4 Tamze, s. 35-36, cyt. za: B. Malinowski, Szkice z teorii kultury, Warszawa 1958, s. 29 i 52.

50 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami..., dz. cyt., s. 72, cyt. za: B.I. Mierzejewska, A.C. Hollifield, Theoretical
approaches in media management research [w:] Handbook of media management and economics, ed. A.B. Albarran,
S.M. Chan-Olmsted, M.O. Wirth, New York—London 2006, s. 37-66.

I Tamze, s. 72-73, cyt. za: B.I. Mierzejewska, A.C. Hollifield, Theoretical approaches..., dz. cyt. s. 37-66.

32 T. Kowalski, Miedzy tworczosciq..., dz. cyt., s. 60, cyt. za: Organizing media..., dz. cyt., s. 1-6.

3 Tamze, s. 61; A. Giddens, The constitution of society: Outline of the theory of structuration, Berkeley & Los
Angeles 1984; A. Giddens, Stanowienie spoleczenstwa, Poznan 2003.



wem konwergencji na dziatalnos¢ i organiza-
cje poszczegdlnych firm medialnych®. Druga
perspektywa badawcza nawigzuje do koncepcji
dwoistego zarzadzania (managing dualities) Le-
ona Achtenhagena i Eleny Raviola (2007), ktora
wskazuje na swoista sprzeczno$¢ wystgpujaca
migdzy wymogami profesjonalnego dziatania
firm medialnych a celami komercyjnymi®. Trze-
cia perspektywa nawiazuje do koncepcji nadawa-
nia sensu (sensemaking) Karla E. Weicka (1995).
Zgodnie z tym podejsciem sens powinien by¢ za-
warty w samej konstrukcji organizacji, stanowiac
niejako wstepny warunek do nadawania sensu
dziataniom organizacji®’. Innym, réwniez bardzo
waznym podejsciem badawczym jest spojrzenie
na zarzadzanie radiem w ujgciu analizy syste-
mowej. Zdaniem Nierenberga, ujgcie systemowe
zarzadzania mediami wydaje si¢ najbardziej uzy-
teczne dla naukowego rozpoznania tego obsza-
ru*®. Wymienione powyzej podejscia badawcze
moga by¢ wykorzystywane w praktyce badawczej
zarzadzania radiem. Niestety, jak na razie zarza-
dzanie radiem nie wyksztalcito wlasnych podejs¢
i koncepcji badawczych adekwatnych do specyfi-
ki tego medium.

34 T. Kowalski, Miedzy tworczosciq..., dz. cyt., s. 61.
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Kierunki dalszych badan w dziedzinie

zarzadzania radiem

Jak zauwaza Daniel-Liviu Ciurel, w ciagu
ostatnich kilkudziesigciu lat rynek radiowy stat
si¢ bardziej konkurencyjny w zwiazku z po-
jawieniem si¢ nowych technologii (np. radio
satelitarne, radio internetowe, radio cyfrowe,
darmowa muzyka do pobrania w sieci, ustugi
dostgpu mobilnego do muzyki — iPhone, An-
droid oraz mobilne urzadzenia odbiorcze tresci
multimedialnych®. Ogromne zmiany w bran-
zy radiowej, jakie zaszly od czasu pojawienia
si¢ internetu i deregulacji rynku, przyczynity
si¢ do skomplikowania procesow zarzadczych
w rozgtosni radiowej. Obecnie daje si¢ zauwa-
zy¢ duza ztozono$¢ procesow biznesowych
w tej branzy. Analitycy rynku mediow zwracaja
uwagg, ze praktyka programowania i tworzenia
formatow radiowych obecnie stanowi istotny
problem dla menadzeréw radia®.

Nawiazujac do przemyslen Albarrana, w za-
rzadzaniu radiem mozna wysunaé nastgpujace
postulaty badawcze:*!

1. Zarzadzanie radiem winno by¢ analizowa-
ne zarowno z uwzglednieniem kontekstu

55 Tamze, s. 61, cyt. za: L. Achtenhagen, E. Raviola, Organizing internal tensions: Duality management of media
companies [w:] Organizing media: Mastering and challenges of organizational change, ed. L. Achtenhagen,

Jonkoping 2007, s. 147-162.

¢ K.E. Weick, Sensemaking in organization, Thousand Oaks—London—New Delhi 1995.

7 T. Kowalski, Miedzy tworczosciq..., dz. cyt., s. 61-62. Allan B. Albarran wskazuje cztery przestanki, ktore
mogg by¢ pomocne przy wyznaczaniu mozliwych kierunkdéw badawczych dla zarzadzania mediami oraz zarzadzania
radiem. Zob. A.B. Albarran, Historical trends and patterns..., dz. cyt., s. 16:

1. Literatura odnoszaca si¢ do zarzadzania mediami, i to zaréwno w sensie teoretycznym, jak i praktycznym
jest stosunkowo waska w pordéwnaniu do literatury catej dyscypliny, jaka jest zarzadzanie. Wiele prac,
zwlaszcza sprzed 1990 roku, ma charakter opisowy, jednak stanowia one solidny grunt dla przysztych ba-

dan w tym obszarze.

2. Wérdd badaczy zarzadzania mediami nie ma zgody co do tego, jakie podejscie badawcze powinno by¢

przyjete jako wiodace.

3. Metody badawcze stosowane przy badaniu zarzadzania mediami we wczesniejszym stadium ograniczaly
si¢ do ankiet, wywiaddw i analizy wtornych zrodet badawczych.
4. Zarzadzanie mediami jako przedmiot badan dojrzato do poszukiwania nowych metod badawczych oraz

opracowania nowych uj¢¢ teoretycznych.

8 B. Nierenberg, Wybrane aspekty zarzqdzania mediami..., dz. cyt., s. 25.
% D.L. Ciurel, Contemporary tendencies..., dz. cyt., s. 122.

%0 Tamze, s. 122.

1 Por. A.B. Albarran, Historical trends and patterns..., dz. cyt., s. 16-17.
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ekonomicznego, spotecznego, kulturowego,
politycznego, historycznego, aksjologiczne-
go, religijnego, jak i w kontekscie zjawiska
konwergencji mediow, cyfryzacji radia oraz
pojawienia si¢ nowych mediow.

2. Badacze powinni analizowac czynniki, kto-
re wplywaja na strategie rozwoju nadaw-
cow radiowych oraz uwzgledniaé perspek-
tywe zaangazowania aktorow politycznych
w procesy zarzadcze nadawcy radiowego.

3. Nalezy polozy¢ silny nacisk na analizg
zwiazkow proceséw zarzadczych z szero-
ko rozumianymi wynikami finansowymi
nadawcdédw radiowych w przekroju réznych
form ich wlasnosci.

4. Badania nad zmianami w systemie zarza-
dzania rozglosni radiowej winny by¢ uzu-
pelnione o analizy pozwalajace zrozumiec,
jak te zmiany postrzegaja pracownicy radia,
ktérych one dotycza, oraz uchwyci¢ wie-
los¢ pozaracjonalnych elementéw obecnych
w procesie formulowania i implementacji
strategii nadawcy radiowego®.

5. Nalezy stworzy¢ silng podbudowg teore-
tyczng badan w zakresie zarzadzania ra-
diem, Iaczac to zadanie z budowa teorii ra-
dia (radio theory).

6. Badania powinny by¢ nakierowane na po-
znanie skutkéw zastosowania roznych stra-
tegii dziatania nadawcow radiowych oraz na
wypracowanie nowych modeli biznesowych
tego medium.

7. Badania winny wykracza¢ poza pojedyn-
cze studia rozglo$ni radiowych na rzecz
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L. Kiing, Strategie zarzqdzania..., dz. cyt., s. 280.

badan wertykalnych obejmujacych réwniez
wszystkie podmioty powiazane techno-
logicznie z procesem produkcji radiowej,
sprzedazy czasu antenowego i dystrybucji
sygnalu radiowego. Takie badania sa zro-
dlem wigkszej liczby danych niezbgdnych
do analiz poréwnawczych.
Albarran stlusznie zauwaza, ze nasze rozu-
mienie istoty zarzadzania radiem jest bardzo
ograniczone. Zwraca uwag¢ na konieczno$é
podejmowania dalszych wysitkéw badaw-
czych w celu pelnego zrozumienia roli rynku
i naczelnej kadry kierowniczej w zarzadzaniu
rozglosnig radiowa. Postuluje podjecie badan
wptywu konkurencji ze strony radia interneto-
wego 1 ptatnego radia satelitarnego na sposéb
zarzadzania tradycyjnym radiem®. Zarzadzanie
radiem wymaga skupienia uwagi na wspol-
nych elementach r6znych firm medialnych oraz
przyjecia zatozenia, ze organizacje radiowe
w warunkach konwergencji stajg si¢ przedsie-
biorstwami multimedialnymi, w strukturach
ktorych wystepuja redakcje wydawnicze, tele-
wizyjne oraz internetowe®.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze interesujacg per-
spektywe badawcza stwarza spojrzenie na pro-
blematyke zarzadzania radia przez pryzmat teorii
strukturyzacji Anthony’ego Giddensa (1984)%,
teorii nadawania sensu Karla E. Weicka (1995)%,
szkoty poznawczej strategii (Dennis A. Gioia,
Kumar Chittipeddi 1991)%, badan nad kreatyw-
noscig organizacji (Costas Andriopoulos 2001,
Brian Clegg 2001, Mihaly Csikszentmihalyi
1996)% oraz studiow kulturowych.

8 A.B. Albarran, Historical trends and patterns..., dz. cyt., s. 14.
8 Por. T. Kowalski, Miedzy tworczoscig..., dz. cyt. s. 23.

% A. Giddens, The constitution of society..., dz. cyt.
66

K.E. Weick, Sensemaking in organization..., dz. cyt.

7 D.A. Gioia, K. Chittipeddi, Sensemaking and sensegiving in strategic change initiation, ,,Strategic Manage-

ment Journal”, Vol. 12 (1991), wyd. V1, s. 433-448.

8 Zob. C. Andriopoulos, Determinations of organizational creativity; A literature a review, ,Management Deci-
sion”, Vol. 39 (2001), nr 10, s. 834-838; B. Clegg, Creativity and innovation for managers, Oxford 2001; M. Csik-
szentmihalyi, Creativity: Flow and the psychology of discovery and invention, New York 1996.



Obecnie najwazniejsze zjawiska zachodza-
ce w sektorze radiowym, ktére wymagaja po-
glebionej analizy naukowej z punktu widzenia
nauk o zarzadzaniu oraz nauk o mediach, to:
wchodzenie radia w epoke cyfrowego nadawa-
nia oraz w sektory innych mediéw, koncentracja
wlasnosci, restrukturyzacja publicznej radiofo-
nii, nieprzewidywalno$¢ otoczenia nadawcy
radiowego, zmiany natury rynkow mediow
i warunkow konkurencji, wzrost tempa rozwo-
ju technologii informacyjnej. Istotnym proble-
mem badawczym jest znalezienie odpowiedzi
na fundamentalne pytania, a mianowicie:

* Jaka powinna by¢ wspodlczesna organizacja
radiowa?

» Jakimi cechami powinna si¢ ona charaktery-
zowac?

* Co obecnie stanowi podstawe osiagania
przez organizacj¢ radiowa przewagi kon-
kurencyjnej w wymiarze shuchalnosci i/lub
wynikéw ekonomicznych?

» Jakie kluczowe czynniki warunkuja rozwoj
organizacji radiowej w dluzszym okresie?

* Jakie sa uwarunkowania zdolno$ci do roz-
woju organizacji radiowej?

W przypadku wykorzystania przez nadawcow

radiowych nowych technologii i podlegania pro-

cesom remediacji, istotnym zadaniem badaw-
czym jest poznanie wpltywu dynamiki grupowe;j

w organizacji radiowej na proces zarzadzania

radiem. Wazna problematyka badawcza staje si¢

zarzadzanie zmiang technologiczna w powiazaniu

z zarzadzaniem trescig (przekazem radiowym).
Rozwoj technologii informacyjnej i narasta-

jace zjawisko konwergencji medialnej zasadni-

czo zmieniaja istot¢ kreowanych przez organi-
zacje¢ radiowa wartosci (korzysci) dla stuchaczy,
reklamodawcow i spoteczenstwa. Niezbedne sa
poglebione badania w zakresie korzystania i sa-
tysfakcji odbioru radia zintegrowanego z no-
wymi narzgdziami technologii informacyjne;j.

Konieczne zatem wydaje si¢ postawienie kolej-

nych pytan badawczych:

Jan Beliczynski

* Co w ofercie programowej radia jest cenio-
ne przez radiostluchacza, spoleczenstwo,
reklamodawce, i dlaczego, oraz jakie to
ma znaczenie dla osiagnigcia efektywnosci
nadawcy radiowego?

» Jak stuchacze oraz reklamodawcy wyko-
rzystuja skonwergowane radio, czy i w ja-
kim zakresie sa oni wspottwdrcami kreowa-
nych wartosci (korzysci) przez rozglosni¢
radiowa?

* Czy i jakie roznice, w zaleznosci od for-
my wlasnos$ci nadawcy, istnieja zarowno
w przekazywanych (promowanych) warto-
$ciach uniwersalnych, jak i w kreowanych
wartos$ciach (korzysciach) dla shuchaczy,
reklamodawcow i spoteczenstwa?

* Czy technologie wykorzystywane przez
organizacje radiowe, uruchamiane jako
platformy dystrybucji programu, powodu-
ja wyksztalcenie nowych gatunkéw, form
i formatéw radiowych stanowigcych swo-
ista warto$¢ dla stuchacza?

* W jaki sposdb nalezy dokonaé pomiaru war-
tosci produktu radiowego?

Przedstawiony w artykule wykaz problematyki

badawczej nawiazuje do podejscia holistyczne-

go, ktore wydaje si¢ by¢ wlasciwe z uwagi na
fakt, ze zarzadzanie obejmuje wszystkie funk-
cje dziedzinowe rozglosni radiowej.
Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze roz-

wigzanie wielu problemoéw z zakresu zarza-
dzania radiem wymaga korzystania z dorobku
réznych nauk. Nalezy zdawaé sobie sprawe
z tego, ze pole badawcze zarzadzania radiem
(radio management) i badan nad radiem (ra-
dio study) zachodza na siebie i nawzajem si¢
przenikaja, cho¢ widoczne sa specyficzne
problemy dla kazdej z wyrdznionych specjal-
nosci badawczych. Wraz z rozwojem organi-
zacji (grup) radiowych widoczna staje si¢ co-
raz wigksza ich ztozonos$¢ i1 r6znorodnosé, co
wymaga rozwinig¢cia badan nad zarzadzaniem
radiem.
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Radio management as the media management subdiscipline

Jan Beliczynski

SEOWA KLUCZOWE
radio, organizacja radiowa, rozgtos$nia radiowa, zarzadzanie mediami, zarzadzanie radiem,
nauki o mediach, nauki o zarzadzaniu

STRESZCZENIE

Celem artykutu jest przedstawienie gtownych probleméw nurtujacych badaczy i srodowisko
menedzerskie w obszarze zarzadzania radiem (rozglosnig radiowa) oraz wskazanie
kierunkéw rozwoju badan nad zarzadzaniem radiem. Zwrdcono uwage, ze zarzadzanie
radiem stanowi subdyscypling nowej dziedziny badawczej, jaka jest zarzadzanie mediami.
Artykul podejmuje probe okreslenia obszaréw badawczych w dziedzinie zarzadzania radiem
oraz przedstawia najwazniejsze stanowiska teoretyczne zwiazane z rozwojem studiéw nad
zarzadzaniem radiem. W artykule przeprowadzono takze krytyczna analizg i oceng literatury
w zakresie omawianej problematyki. Na zakonczenie wskazano propozycje kierunkéw
dalszych badan oraz przedstawiono gltéwne przestanki, ktére moga by¢ pomocne przy
wyznaczaniu mozliwych kierunkow badawczych w tym obszarze.

KEY WORDS
radio, radio organization, radio station, media management, radio management, media
sciences, management sciences

ABSTRACT

This article presents the main problems that researchers and managers face in the area
of the radio (radio broadcasting station) management and indicates the directions for the
development of radio management studies. The paper argues that the radio management is
the subdiscipline of the new research area in media management. It also attempts to identify
areas of research in radio management and indicates the most important theoretical position
associated with the development of the radio management studies. Critical analysis and the
evaluation of the literature in the field is being concerned. The paper deals with suggestions
for further study in this area and the main considerations that may be helpful in determining
possible research directions in the radio management.

I: Studja NUMER 1 (60) 2015

medioznawcze ISSN 1641-0920






Reklama w mediach

Advertising in the media






Fotografia w dziennikarstwie
1 reklamie — nowe trendy

Anita Uchanska

Nie trzeba by¢ ekspertem od reklamy, ani
nawet bacznym obserwatorem rynku re-
klam. Wystarczy wyjs¢ na ulicg, przejrze¢ prasg
czy internet. Szybko dostrzezemy ich wspolny
element — usmiechnigta blondynke o regular-
nych rysach. Emma Wang Hansen, studentka
architektury na Uniwersytecie w dunskim Aar-
hus, stala si¢ §wiatowym fenomenem rekla-
my. Jej twarz reklamowata niemal wszystko
i wszedzie (m.in. w panstwach europejskich,
w Izraelu i Korei Potudniowej). Mozna ja zna-
lez¢ na firmowych stronach internetowych,
w portalach edukacyjnych i rekrutacyjnych,
jej zdjecia towarzysza tez artykulom w prasie
i internecie. Nic dziwnego, ze Emma zostata
okrzyknigta Twarza Polskiej Reklamy, a inter-
nauci przescigaja si¢ w wyszukiwaniu jej zdjgc
w mediach i na ulicach oraz zamieszczaniu ich
na Facebooku'. Nie jest to specjalnie trudne —
przecietny mieszkaniec wigkszego miasta ma
bowiem szansg¢ natkna¢ si¢ na Emme przynaj-
mniej raz dziennie’.

Delikatna uroda, umozliwiajaca wykorzy-
stanie zdje¢ Emmy w r6znych kontekstach, nie
gwarantowala jednak takiego sukcesu. Ogrom-
ng rol¢ odegral w nim autor zdje¢ Emmy, dun-
ski fotograf i milioner, Yuri Arcurs.

W 2010 r. znalazt si¢ on na liscie najbardziej
wplywowych fotografow dekady magazynu fo-
tograficznego ,,PDN’*. Zaszczyt ten jest tym
wigkszy, ze wyrdzniono go wsrod profesjonal-
nych fotograféw, podczas gdy on wlasciwie jest
tylko bardzo uzdolnionym amatorem. Sprzeda-
je ponad 10 milionéw licencji na zdjgcia rocz-
nie i zarabia ponad 3 miliony dolaréw. W maju
2012 r. wystartowala jego wlasna agencja
Peoplelmages.com (rysunek 1.), ktéra szybko
dotaczyta do grupy najwigkszych baz fotografii
komercyjnych w internecie®.

Arcurs w swojej dziatalno$ci sprawdza si¢ jako
biznesmen — jest wladcicielem Yuri Arcurs Pho-
tography ApS (Aarhus, Dania) oraz Yuri Arcurs
Productions (Cape Town, Republika Poludniowej
Afryki), w ktorych zatrudnia okoto 100 oséb.

! Twarz Polskiej Reklamy, fanpage na Facebooku, https://www.facebook.com/twarz.polskiej.reklamy.
2 0. Swigcicka, Historia Twarzy Polskiej Reklamy. Moze jeszcze o tym nie wiesz, ale widujesz jq wszedzie, Na-
Temat.pl, 21.09.2012, http://natemat.pl/32321,historia-twarzy-polskiej-reklamy-moze-jeszcze-o-tym-nie-wiesz-ale-

widujesz-ja-wszedzie [dostep: 20.01.2014].

3 Survey results. The most influential photographers of the decade?, ,,PDN Online”, 19.01.2010, http://www.
pdnonline.com/pdn/AccessControl2.html?RequestedURL=/pdn/Archived-Article-467.shtml?articletitle=
FEATURESPDN%200NLINE_Survey%?20Results %20The%2030%20Most%20Influential%20Photographers

%2001%20The%20Decade 56.xml [dostgp: 20.01.2014].

4 Y. Arcurs, www.peopleimages.com has launched — this is how it happened, http://arcurs.com/2012/06/
www-peopleimages-com-has-launched-a-post-about-how-it-got-there/, 7.06.2012 [dostep: 19.01.2014].
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Przeszukiwanie stale rosnacej bazy zdjeé
(co miesigc uzupekiana $rednio o 5 tys. no-
wych propozycji) za pomocg stéw kluczowych
utatwia narzedzie stworzone specjalnie na po-
trzeby strony. Dodatkowo, od grudnia 2007 r.
Arcurs zaczat prowadzi¢ wlasnego bloga z po-
nad 3 tys. regularnych czytelnikow, na ktérym
zamieszcza filmy instruktazowe i porady dla
fotografow oraz informacje z branzy. Arcurs
jest takze aktywnym uzytkownikiem Twitte-
ra, gdzie sledzi go ponad 8 tys. internautow,
a na osobistej stronie na Facebooku ma 32 tys.
znajomych. Wszyscy cheg wiedzie¢, kim jest

cztowiek, ktory zbudowal wlasne imperium
fotograficzne catkowicie od podstaw. A Yuri
Arcurs im to daje — oprowadza po nowym stu-
diu, pozwala podejrze¢ si¢ przy pracy, czy na-
wet zajrze¢ do talerza.

Waska grupa wybranych ma takze szan-
s¢ uczy¢ si¢ bezposrednio pod okiem mistrza.
Jego najnowsza inicjatywa jest trzyletnia szkota
dla mtodych adeptow fotografii, zlokalizowana
w potudniowoafrykanskiej filii. W styczniu
2012 r. rozpoczeta funkcjonowanie wstepna se-
lekcja podczas dwutygodniowego obozu szko-
leniowego®.

5> Tenze, The Yuri Arcurs photography boot camp 2012 has ended!, http://arcurs.com/2012/02/the-yuri-arcurs-
photography-boot-camp-2012-has-ended/, 3.02.2012 [dostep: 19.01.2014].
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Arcurs to wszystko osiagnat w relatywnie
krétkim czasie. Zaczynal w 2005 r., studiu-
jac psychologi¢ na Uniwersytecie w Aarhus.
Dorabiat sobie fotografowaniem, najczesciej
znajomych. Te fotografie byly wystawiane
w umacniajacych si¢ na rynku agencjach mi-
crostock 1 stopniowo stawaly si¢ coraz bardziej
popularne. Po pierwszych szesciu miesigcach
przygody z fotografiag microstockowa miat juz
okolo 600 zdje¢ w sieci, a dochody pozwala-
ly mu zrezygnowac¢ z psychologii. Fotografia
z dodatkowego zajgcia stata si¢ wigc sposo-
bem na zycie. Arcurs juz po dwdch latach stat
si¢ milionerem, zarabiajacym znacznie powy-
zej 3 mln dolardw rocznie, i postacig niemal
kultowa w branzy®.

Powod? Daly o sobie zna¢ ambicja i perfek-
cjonizm — Arcurs analizowal rynek, sprawdzat,
jakie ujecia najlepiej si¢ sprzedaja i ktore tematy
sa aktualnie na topie. Mimo braku wyksztatce-
nia kierunkowego jest dobrym fotografem tech-
nicznym, elastycznie reagujacym na potrzeby
rynku. Jego zdjgcia sa wige doktadnie takie, ja-
kich klienci oczekuja — sprofilowane i mite dla
oka. Fotografowani modele sg specjalnie dobie-
rani. Nie wystarcza sama uroda, muszg swoim
wygladem wywotywaé pozytywne emocje.
Podczas jednej sesji fotograficzne;j stara sig¢ zro-
bi¢ jak najwigcej ujeé, poniewaz w microstock
wazna jest ilo§¢. Zachgcajaca jest tez niska cena
pojedynczego zdjecia, od 1 do 20 dolarow’.

Niewiele jest naukowych opracowan® do-
tyczacych fotografii microstockowej, dlatego
niniejszy artykul powstat gtéwnie na podstawie
informacji dostgpnych w ksigzkach — podrecz-
nikach dla fotografow, na blogach i forach in-

ternetowych oraz na stronach czasopism bran-
zowych bankéw zdjec.

Fotografia macrostockowa

Fotografia microstockowa jest zjawiskiem sto-
sunkowo nowym. Jej rozwoj jest nierozerwalnie
zwigzany z internetem i postgpem technologicz-
nym, przektadajacym si¢ na coraz wigksza do-
stepnos$¢ zaawansowanego sprzetu fotograficz-
nego z jednej strony, z drugiej zas popularnych
urzadzen mobilnych. Jest alternatywa wobec
fotografii (macro)stockowej, ktdrej historia sig-
ga konca XIX w. Wowczas to swoja dziatalnosé
rozpoczeta amerykanska firma Underwood and
Underwood, odnoszac sukces na rynku fotogra-
fii stereoskopowej. Jej dzialalnos¢ opierata si¢
na dostarczaniu fotografii do mediow. Na tym
rosnacym rynku szybko tez pojawili si¢ konku-
renci. Jednym z nich byta H. Armstrong Robers,
ktéra zaproponowata swoim klientom nowator-
skie rozwigzanie w postaci drukowanego kata-
logu. Zamiast petnych zbioréw, zamieszczono
w nim tylko przyktadowe zdjgcia o roznej te-
matyce. Ten wydany w 1920 r. katalog uwazany
jest za poczatek modelu fotografii stockowe;j,
a istniejgca do dzi$ firma Robers — za pierwsza
agencje¢ stock photo®.

Poczatkowo nie uzywano terminu ,,agen-
cja”. Pierwsze firmy, ktore na poczatku XX w.
sprzedawaty prawa do korzystania z wybranych
z katalogu zdje¢, okreslane byty jako ,,biblio-
teki zdje¢”. Czesto byly to prywatne kolekcje,
zgromadzone przez fotografow i kolekcjone-
row. Z takiego wiasnie zbioru 25 000 fotografii,
wywiezionych przez ich wihasciciela Otto Bett-
mana z nazistowskich Niemiec w 1935 r., wy-

 Yuri Arcurs — the world’s top selling stock photographer, http://arcurs.com/who/ [dostep: 17.01.2014].

7 Ch. Mutter, So machen Sie Ihre Urlaubsbilder zu Geld, ,,Welt Online”, 24.09.2012, http://www.welt.de/
wirtschaft/webwelt/article109437368/So-machen-Sie-Ihre-Urlaubsbilder-zu-Geld.html [dostgp: 20.01.2014].

§ M. Raszkowska, Fotografia microstockowa. Praca magisterska napisana pod kierunkiem prof. dr. hab. W. Gogolka,

WDziNP, Uniwersytet Warszawski 2007.

° J. Abbot Miller, Pictures for rent. From stereoscope to stereotype [w]: Design. Writing. Research, ed. E. Lupton,

London 2003, s. 120-124.



wodzi si¢ zatozona przez Billa Gatesa agencja
Corbis'".

Eksperci wyrdzniaja kilka etapéw rozwo-
ju fotografii microstockowej. Do lat 70. XX w.
branza jako taka nie istniata, albo raczej nie
miata $wiadomosci o swoim istnieniu. Na ryn-
ku dziataty liczne drobne agencje, oferujace
zdjecia o rdznej tematyce i przeznaczeniu, m.in.
wydawniczym, historycznym, naukowym, edu-
kacyjnym, geograficznym, dziennikarskim czy
reklamowym. Agencje funkcjonowaly oddziel-
nie, bez stworzenia wspolnej wizji przysztosci
branzy. Czgsto trafiaty do nich zdjecia odrzuco-
ne, niezastosowane przez pierwotnego klienta.
Dopiero po 1974 r., w fazie klasycznych agen-
cji stock photo, nastapita konsolidacja rynku, na
ktérym gléwne role odgrywaty The Image Bank
i Comstock. Rewolucje w tej dziedzinie przy-
spieszyt kryzys naftowy z 1973 r., ktory zmusit
agencje do cigcia kosztow oraz poszukiwania
alternatywnych rozwiazan technologicznych
i biznesowych. To doprowadzito do wydziele-
nia si¢ osobnej branzy z wlasnym wizerunkiem,
wizja oraz misja, okreslang jako produkowanie
zdje¢ dla branzy reklamowej. W tym czasie
ustabilizowal si¢ takze rozpoznawalny generic
stock image, czyli standardowe zdjecie stocko-
we, mozliwe do zastosowania w odmiennych
kontekstach przez réznych klientow. W latach
90. XX w. rozpoczeta si¢ faza nowoczesna,
charakteryzujaca si¢ drastycznymi zmianami
w funkcjonowaniu branzy pod wzgledem finan-
sowym, organizacyjnym i technologicznym.
Dalsza konsolidacja spowodowata gwattowny
rozwoj agencji, przynoszac rekordowe zyski
i generujac warto$¢ w skali globalnej. Duze
znaczenie dla statusu agencji miata redefinicja
potencjalnego odbiorcy. Przestano si¢ bowiem
koncentrowaé wyltacznie na branzy reklamo-
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wej 1 zainteresowano si¢ innymi rynkami,
w tym konsumentéw. Ta zmiana miata ogrom-
ne znaczenie — branza fotografii microstocko-
wej uniezaleznila si¢ od branzy wydawniczej.
Dostarczanie fotografii do mediow stanowito
podstawowa dziatalno$¢ agencji w latach 70.,
aw latach 90. ubieglego wieku ustapito miejsca
reklamie konsumenckiej i korporacyjnej''.
Zmiany, ktére zaszly na rynku w ostatniej
fazie, najlepiej obrazuje model biznesowy,
zastosowany przez agencj¢ The Image Bank.
Niemal calkowicie zrezygnowano w tej agen-
¢ji z medidw jako gldwnych odbiorcow zdjeé
i skoncentrowano si¢ na branzy reklamowej
w sposdb kompleksowy. Oznaczalo to nie tyl-
ko produkowanie zdj¢é, ale takze dostosowy-
wanie oferty do potrzeb odbiorcow, trzymanie
si¢ regut rzadzacych rynkiem reklam, wiasng
analiz¢ rynku i wyprzedzanie jego oczekiwan.
Postawiono na jakos$¢. Ostatecznie tez zrezy-
gnowano z gromadzenia zdje¢ odrzucanych
przez pierwotnego zamawiajacego. Bylo to
znaczace przede wszystkim dlatego, ze do tej
pory profesjonalni fotografowie zajmowali si¢
przede wszystkim robieniem zdjeé na zamowie-
nie. Uwazali oni agencje stock photo za mniej
atrakcyjnego klienta, poniewaz umieszczanie
wlasnych zdje¢é w ich zbiorach nie byto dosta-
tecznie uregulowane z punktu widzenia prawa
wilasnosci. Dopiero na podstawie wprowadzo-
nego w 1978 . US Copyright Law potwierdzo-
no prawo wilasnosci fotografa do zrobionych
przez niego zdje¢ i zdecydowano, ze nabywca,
kupujacy zdjecie w agencji, ptaci za konkretne
jego wykorzystanie'?. Zachecito to profesjonal-
nych fotografow do zacie$nienia wspotpracy
z agencjami stock photo, a korzysci okazaty
si¢ obopdlne. Z jednej strony znaczaco wzrosty
zarobki fotograféw, z drugiej — ich obecnosé

10 P. Frosh, The image factory: consumer culture, photography and the visual content industry, Oxford 2003, s. 37.

' Tamze, s. 34-35.

12 J. Abbot Miller, Pictures for rent..., dz. cyt., s. 128.
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podnosita prestiz danej agencji. Nierozwiaza-
na kwestig pozostal konflikt migdzy potrzeba
tworzenia standaryzowanych zdjeé¢ i niechecia
fotografow do anonimowosci.

Skoncentrowanie si¢ na zdobywaniu klien-
tow przede wszystkim z rynku reklamy wy-
magato zastosowania odpowiednich metod
dziatania. Same agencje musialy nauczy¢ si¢
wspolpracy z nowym klientem, korzystajac
z dostgpnych narzedzi marketingowych. Rekla-
ma i promocja wlasnych ustug, prowadzaca do
okreslenia i ustabilizowania marki, odbywata
si¢ glownie za pomoca katalogdw fotografii mi-
crostockowej, wprowadzonych po raz pierwszy
przez The Image Bank w 1982 r.

Przepisem na skuteczng, odnoszaca suk-
cesy agencj¢ bylo przestrzeganie trzech ele-
mentdw: wysokiej jakosci zdjg¢, zaangazo-
wania najlepszych fotograféw oraz umiejet-
nosci stworzenia profesjonalnego wizerunku.
The Image Bank dodat do tego jeszcze jeden
element — zorientowanie globalne. Postawio-
no na jak najszerszy zasi¢g dziatalnosci po-
przez wspolprace z agencjami zagranicznymi.
W efekcie, agencja stawata si¢ na rodzimym
rynku reprezentantem agencji zagranicznych,
poszerzajac swoja oferte o ich katalogi. W za-
leznosci od rodzaju umowy, dana agencja
mogta otrzymywa¢ nawet 50% przychodow
ze sprzedazy zdjeé partnerow zagranicznych.
Byl to rowniez dobry sposob przeprowadza-
nia konsolidacji rynku za pomoca kontraktow
na wylacznos$é, np. z klauzula o koniecznosci
stosowania ujednoliconego logo. Nastgpnym
krokiem bylo zalozenie spdtek-corek na in-
nych rynkach. The Image Bank udato si¢ to
wyjatkowo szybko — niecaty rok po rozpocze-
ciu dziatalnosci w Stanach Zjednoczonych po-
wstata filia w Kanadzie (1975 r.). Zbudowana
w krotkim czasie sie¢ 10 filii oraz 76 franczyz

13 P. Frosh, The Image Factory..., dz. cyt., s. 40-44.

zostata w 2000 r. ostatecznie przej¢ta przez po-
wstatego w 1993 r., prowadzacego agresywna
polityke akwizycji, giganta Getty Images'.

Fotografia microstockowa

W latach 90. XX w. tradycyjne agencje fotogra-
ficzne cieszyly si¢ stabilna pozycja na rynku,
a otwarcie na branze¢ reklamowg zapewniato im
ciagly rozw¢j. O atrakcyjnosci branzy swiad-
czyla dalsza konsolidacja oraz liczne inwesty-
cje 1 przejgcia, charakterystyczne np. dla Getty
Images. Ceny zdj¢¢ siggaty od kilkuset do na-
wet kilku tysigcy dolarow — taka byta cena ja-
kosci i profesjonalizmu.

Postep techniczny niewatpliwie przyczyniat
si¢ do poprawy jakosci sprzedawanych zdjec,
podniost tez oczekiwania klientdw. Zarazem
jednak oznaczal coraz powszechniejsze korzy-
stanie z internetu oraz nowoczesnego sprzgtu
fotograficznego nie tylko przez profesjonal-
nych fotograféow. Dziatalo to jednoczes$nie na
niekorzys$¢ branzy. By¢ moze w tym przypadku
nie byla to jeszcze technologia, zakldcajaca tok
rozwoju w rozumieniu Claytona Christensena'*.
Stworzyla jednakze silng, preznie rozwijajaca
si¢ konkurencje, ktdra wyraznie zagrozita po-
zycji tradycyjnych agencji fotograficznych. Do-
strzezono bowiem ciekawg nisz¢ na rynku w po-
staci mniejszych firm, bizneséw internetowych,
start-upow, a nawet prywatnych uzytkownikow
sieci, prowadzacych swoje strony internetowe
lub blogi. Z drugiej strony doceniono potencjat
fotografow-amatorow, dysponujacych coraz
lepszym sprzgtem i do tworzenia nowego typu
agencji — microstock — postuzono si¢ mode-
lem crowdsourcing. Crowdsourcing wykorzy-
stuje ide¢ sieciowosci, poczatkowo w postaci
platform wymiany zdj¢¢ w ramach rosnacych
spotecznosci. Zdjecia wykonane przez pasjo-
natoéw fotografii w domu, pracy, na wakacjach

4 C.M. Christensen, Przelomowe innowacje, Warszawa 2010.
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trafiaty do wspodlnej bazy i mogly by¢ za darmo
wykorzystywane przez innych uzytkownikéw.
W taki wtasnie sposob od 2000 r. dziatata agen-
cja iStockPhoto (rysunek 2.), ktéra dopiero dwa
lata pozniej wprowadzita niewielkie optaty za
udostepnienie zdjec.

Podstawa finansowa na tym rynku stala
si¢ ilo$¢ — ceny za jedno zdjgcie s na tyle ni-
skie, ze kazdy klient jest w stanie za nie zapta-
ci¢. To wplywa, jak wiadomo, na zwigkszenie
liczby nabywcdow, a w konsekwencji i na licz-
be transakcji. Nie oznacza oczywiscie, ze do
banku zdje¢ microstock trafia kazde zdjecie.
Aspirujacy fotograf musi spelni¢ wysrubowa-
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ne kryteria, odmienne w roéznych agencjach,
zeby moc wystawic¢ swoje zdjecia na sprzedaz.
Jednoczes$nie moze wspolpracowaé z wieloma
agencjami microstock. W internecie daje si¢
tez znalez¢ liczne wpisy na branzowych blo-
gach i forach, oceniajace i poréwnujace jakos¢
tej wspotpracy®. Spoteczno$¢ microstockowa,
mimo ograniczen stosowanych przez agencje,
wciaz ros$nie. Sprzedaz zdjeé w sieci stata si¢
obecnie stosunkowo tatwym sposobem na zaro-
bienie drobnych kwot. Jest to trend, ktory moze
doprowadzi¢ do tego, ze niektdrzy, tak jak Yuri
Arcurs, catkowicie zrezygnujg z dotychczaso-
wego zajecia i skupia si¢ na microstocku jako
na podstawowym zrodle dochodow.

Ta sytuacja wynika z faktu, ze korzystanie
z zasobow agencji fotograficznych, opartych na
modelu microstock, stato si¢ obecnie standar-
dem w mediach i reklamie. Typowymi klienta-
mi sa agencje reklamowe, wydawnictwa, grafi-
cy, przedsigbiorcy oraz prywatni uzytkownicy,
np. prowadzacy bloga. Zdjgcia sa dobre, tanie
i moga by¢ wykorzystane w rdznych kontek-
stach. Czg$¢ z nich jest obecnie udostepniana
nawet za darmo.

Poczatkowo zastosowanie takiego modelu
biznesowego wywolywalo krytyke w branzy
fotograficznej, poniewaz wymuszat on dra-
styczne obnizanie cen przez tradycyjne agencje
fotograficzne. Innym sposobem walki z kon-
kurencjg byto poszerzenie bazy o nowe dzia-
ly tematyczne, lepsze monitorowanie rynku
i promocje poprzez wysoka jakos$¢ zdjec¢ oraz
nazwiska profesjonalnych fotografow. Szybko
jednak okazato sig, Ze te dzialania nie sa na tyle
skuteczne, aby zatrzymaé odptyw klientow do
microstocku, zwlaszcza ze jakosé zdjeé ama-
tordw znacznie si¢ poprawila wraz z postgpem
technicznym.

5 E.A. Taub, When are photos like penny stocks? When they sell, ,,The New York Times”, 5.06.2007, http://
www.nytimes.com/2007/06/05/technology/circuits/05syndicate.html?em&ex=1181188800&en=687225a44{80273¢

&ei=5087%0A& _r=0 [dostep: 19.01.2014].
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W 2006 r. na rozwijajacy si¢ rynek fotogra-
fii microstockowej uwage zwrdcita tradycyjna
agencja fotograficzna Getty Images, kupujac
iStockPhoto za 50 mln dolaréw. W ciagu sze-
$ciu lat zainteresowanie wzrosto trzykrotnie,
do 150 min dolaréw — tyle bowiem w polowie
2012 r. fundusz private equity KKR zdecydo-
wat si¢ zainwestowaé w Fotoli¢. Z kolei Shut-
terstock w momencie debiutu na nowojorskiej
gieldzie, w pazdzierniku 2012 r.,, wyceniano
na 8 700 mln dolaréw. Fotolia i inni najwigksi
gracze nie wykluczaja tez kolejnych inwestycji.
Zatem konsolidacja rynku jest mozliwa. Obec-
nie atrakcyjno$¢ microstockdw wiaze si¢ takze
z tym, ze branze reklamowa i medialna prze-
zywaja wyrazny kryzys. Coraz powszechniej-
sza praktyka staje si¢ rezygnacja z zatrudniania
fotografow na etacie i redukcja kosztow przez
zwalnianie zespotéw fotoreporterskich. Dzi$
nawet profesjonalisci-freelancerzy podejmuja
wspolprace z agencjami microstock'®.

W bazach swiatowych gigantow, do ktdrych
obok iStockPhoto naleza np.: Shutterstock, Foto-
lia i Dreamstime, znajduja si¢ miliony fotografii
dostarczanych na zasadzie crowdsourcing. Ozna-
cza to, ze autorami zdj¢¢ sa sami uzytkownicy.
Oczywiscie nie kazdy aspirujacy fotograf ma
szansg zaistnie¢ w banku zdje¢c¢, kryteria dopusz-
czenia do tych najwigkszych sg dosy¢ wygdro-
wane, obejmuja m.in. egzamin oraz drobiazgowa
oceng fotografii. Nie ma tez zadnych gwarancji
zarobkow, dlatego autorzy zazwyczaj wspot-
pracuja z kilkoma agencjami. W ten sposdb ich
zdjgcia moga trafi¢ do szerszej grupy klientow,
a w tej branzy im wigcej, tym lepiej.

Te zasad¢ wyznaje takze Yuri Arcurs, dlatego
wciaz ma swoje profile w najwazniejszych agen-
cjach fotografii microstockowej. Tym si¢ jednak
r6zni od milionéw innych bardziej lub mniej do-
$wiadczonych uzytkownikow, ze jest fotografem
numer 1 w najwigkszych agencjach. Umiejgtnie
wykorzystal swoja przewage, a do microstocku
trafit we wlasciwym momencie wzrostu branzy
i dobrze poznatl zasady jej funkcjonowania. Te-
raz tylko umacnia swoja pozycje.

A konkurencja na rynku jest ogromna. Dzi$
kazdy wiasciciel smartfona uwaza si¢ za fotogra-
fa. Liczne aplikacje, umozliwiajace umieszczanie
zdje¢ w internecie, takie jak bardzo popularny In-
stagram, Facebook oraz inne sieci spotecznos$cio-
we, albumy online (np. Picasa czy Flickr) i progra-
my do obrobki zdjgé z ostawionym Photoshopem
na czele, jeszcze utwierdzaja w tym przekonaniu.
Szybki rozwoj technologii oraz ich coraz wigksza
dostepnos¢ powoduja, ze coraz wigcej ludzi robi
coraz lepsze zdjgcia. Oczywiscie, cz¢$¢ z nich po-
zostaje w zbiorach prywatnych, do bankow zdje¢é
trafia jednak tak duzo, ze bazy najwigkszych gra-
czy przekraczajg 20 min fotografii. Dlatego nie
wystarczy lepszy sprzet, gwarantujacy wyzsza ja-
kos$¢. Pokonanie jednak stale rosnacej konkuren-
cji wymaga dzi$ wielu zabiegdw. Start w branzy
ulatwiaja np. porady i artykuly, zamieszczane na
stronach najwigkszych graczy microstock, kto-
re pomagaja dostosowaé si¢ do specyficznych
wymagan danej agencji'’. Na rynku dostgpne sa
tez liczne poradniki dla aspirujacych fotograféw
microstock w wersji ksiazkowej'® oraz online.
Funkcjonujg serwisy, takie jak Microstock Pho-
tography'®, MicrostockGroup®, czy w Polsce —

16 P. Sierpinski, P. Zielinski, (Nie)cenione zdjecia, ,,Press-Raport Foto” 2008, nr 5, s. 74-75.
17 Na przyktad iStocphoto Stock Photography Training Manuals, http://www.istockphoto.com/help/sell-stock/

training-manuals [dostgp: 21.01.2014].

18 Zob. D. Freer, Microstock photography: how to make money from your digital images, Burlington, Oxford 2008;
P. Saloutos, Monetizing microstock: turn your digital photography into income, New York 2012; M. Millian, Stock and
microstock photography, Charleston 2011; N. Young, (micro)stock: from passion to paycheck, ebook Craft & Vision, 2011.

¥ http://www.microstockphotography.com/ [dostep: 22.01.2014].

2 http://www.microstockgroup.com/index.php [dostep: 22.01.2014].



Microstock.pl, bedace platformami wymiany
doswiadczen i porad dla spotecznosci micro-
stockowe;.

Zdjgcia sa sprzedawane na podstawie licencji
standardowej: Royalty Fee lub niestandardowe;:
Enhanced Licence. Licencja Royalty Fee dotyczy
najczesciej zdjec o wysokiej rozdzielczoscei, ktd-
re zostaly zakupione przez kliknigcie przycisku
,Download”. Prawa do zdj¢cia przystuguja oso-
bie dokonujacej zakupu i sg ograniczone do okre-
slonej liczby zastosowan, np. 500 tys. Enhanced
Licence rozszerza za to zakres praw kupujacego,
np. znoszac ten limit. Wiekszos$¢ bankéw zdjeé
stosuje jedng z trzech podstawowych metod ptat-
nosci: PayPal, MoneyBookers albo czeki*'. Na
rynku dostgpnych jest wiele narzedzi analitycz-
nych, pozwalajacych sprawdzi¢ trendy i oszaco-
wacé sprzedaz wlasnych zdje¢ w poszczegolnych
agencjach, takich jak np. MicrostockAnalytics?.
Statystyki biora pod uwagg przewaznie poziom
RPI, czyli zysk ze sprzedazy jednego zdjecia, ob-
liczany jako catkowite przychody ze sprzedazy
zdje¢ w danej agencji, podzielone przez liczbg
zdje¢ w danym okresie. W przypadku wspotpra-
cy z kilkoma agencjami, ustala si¢ $rednig ob-
jetos¢ portfolio i przez nig dzieli si¢ przychody
ze sprzedazy. Dzigki tej wielkosci mozna takze
ustali¢ przyblizong liczbe zdjg¢, ktdrych sprze-
daz pozwoli utrzymac¢ zarobki na odpowiednim
poziomie?.

Microstock zmienil postrzeganie amatorskiej
fotografii. Fotografowanie to juz nie tylko przy-
jemnos¢, to takze biznes. Klient wybiera konkret-
ne zdjgcie. Autor go przewaznie nie interesuje.
Jego decyzja coraz mniej zalezy od ceny. Stawki

Anita Uchanska

sa porownywalne, cho¢ zdarzaja si¢ rdéwniez wy-
jatkowe okazje za kilkanascie centéw. Dlatego
wygrywa ten, kto najlepiej rozpozna oczekiwa-
nia klientéw i dopasuje do nich swoje zdjgcia.
Strategia ta, z powodzeniem realizowana przez
Yuriego Arcursa od poczatku jego fotograficznej
kariery, wciaz znajduje zastosowanie. Arcurs do-
prowadzit t¢ sztuk¢ do perfekcji. Tematy zdje¢
nie moga by¢, jego zdaniem, przypadkowe. To
nie zgadywanie, ale systematyczny research po-
zwala mu od lat utrzymywacé si¢ na topie. Cho-
ciaz przyznaje, ze jest coraz trudniej.

Trendy i bledy aspirujacych
fotografow

Wigksza konkurencja oraz spadek marz wywo-
faly potrzeb¢ zmian w podejsciu do fotografii
microstockowej. Zaczeto odchodzi¢ od typowe-
go wizerunku branzy w kierunku wigkszego ar-
tyzmu i mniejszego stopnia przetworzenia zdjec.
Coraz czgsciej wsrdd najchetniej kupowanych
fotografii przewazaja te najbardziej naturalne,
wyrézniajace si¢ wérod masy tych przesadnie
wyczyszczonych, rozjasnionych i zmodyfikowa-
nych. W fotografii microstockowej coraz bardziej
licza si¢ wigc oryginalnos¢ i wiasny styl autora,
a takze umiejetnos¢ wyszukiwania niszowych
tematow, niezaleznie od gtéwnych kategorii wy-
rdznianych w bankach zdjec*.

Weciaz najpopularniejsze w microstocku po-
zostaja cztery podstawowe dziedziny: styl zy-
cia, biznes, zdrowie/ zdrowy tryb zycia oraz spa
i uroda. W kazdej z nich oczekiwania klientow
jednak trochg si¢ zmienily. Styl zycia nalezy
do najpopularniejszych kategorii wsrod foto-

2 L. Torrens, Do you want to be a microstock photographer?, Microstock Diaries, 11.02.2008, http://microstock.
pixelsaway.com/payout-structure-from-microstock-agencies-in-2012/ [dostgp: 20.01.2014].

2 http://www.microstockanalytics.com/ [dostep: 22.01.2014].

3 Payout structure from microstock agencies in 2012, PixelsAway.com, 1.07.2012, http://microstock.pixelsaway.
com/payout-structure-from-microstock-agencies-in-2012/ [dostgp: 22.01.2014].

24 S. Enache, The evolving world of stock photography, ,,About Photography” 2011, http://photography.about.
com/od/displayingphotographs/a/The-Evolving-World-Of-Stock-Photography-By-Serban-Enache-For-About-

Photography.htm [dostep: 22.01.2014].
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grafow. Stawiajacym pierwsze kroki w branzy,
moze wigc bedzie bardzo trudno da¢ si¢ zauwa-
zy¢. Jak twierdzi Arcurs, jego agencja uzupehnia
obecnie swoja oferte lifestyle’owa zdjeciami
zrobionymi znacznie wczesniej. Roznica mig-
dzy data publikacji a data wykonania fotografii
wynika ze zbyt duzej liczby propozycji w sto-
sunku do mozliwosci ich obstuzenia.

Wedhug fotografa, czgstym bledem popet-
nianym przez uzytkownikow urzadzen mobil-
nych jest przesadne korzystanie z dodatkowych
mozliwosci ich aparatow fotograficznych oraz
takich aplikacji, jak np. Instagram. Do najcze-
Sciej naduzywanych naleza: odbity blysk flesza,
stosowanie obiektywdw typu lensbaby w celu
manipulacji ostrosci oraz filtrow dla pierwsze-
go planu, efekt blitz, jaskrawe, kontrastowe ko-
lory, wiatr we wlosach i zdjecia sylwetek. Tego
typu popularne fotografie moga nie przetrwaé
proby czasu i za 2-3 lata ustapic¢ miejsca kolej-
nej nowej modzie.

Druga istotna kategoria, biznes, wcigz
uwazana jest za najbardziej atrakcyjng wsrod
klientow. Tutaj takze nastgpuje coraz bardziej
widoczne przesunigcie — od klasycznych, stan-
dardowych fotografii biznesowych w kierunku
bardziej niekonwencjonalnych, takze z wyko-
rzystaniem przenosni. Obecnie, szczegélnie
z powodu kryzysu gospodarczego, celem nie
jest pokazanie dobrej zabawy w pracy, lecz pre-
ferowane jest bardziej powazne podejscie do
tematdéw bezrobocia, stresu, trudnych decyzji,
odpowiedzialnosci itp.

Zdrowie i uroda nie sprowadzaja si¢ juz tyl-
ko do pokazywania stereotypowych fartuchéw
lekarskich czy salatki w charakterze zdrowej
zywnosci. Lepszym rozwiazaniem jest albo po-
traktowanie tematu szerzej, albo skupienie si¢

na poszczeg6lnych elementach, np. pojedyn-
czych sktadnikach przepisu na satatke.

Czwarta dziedzina rowniez jest trudna dla
zaczynajacych swoja karier¢ w microstocku ze
wzgledu na nasycony rynek. Pewna mozliwosé
daje jednak rosnace zapotrzebowanie na zdjgcia
zaje¢ sportowych, zamiast dotychczas kréluja-
cych obrazkéw z salondéw kosmetycznych?.

Przyczyny popularnosci modelu
microstockowego

Pojawienie si¢ fotografii microstockowej moz-
na uzna¢ ze naturalng konsekwencje rozwoju
wspolczesnych medidw. Przyczynita si¢ do
tego, spowodowana m.in. pojawieniem si¢ na
rynku coraz nowoczesniejszych rozwigzan
technologicznych dostgpnych dla masowego
odbiorcy, zmiana zwyczajow konsumpcji me-
diow. Pociagneta ona za sobg zmiang potrzeb
i oczekiwan ich uzytkownikéw. Wedtlug badan
Pew Research Online Project w styczniu 2014 .
az 90% dorostych Amerykanéw posiadato te-
lefon komoérkowy, za$ 58% byto wihascicielami
smartfona, a 42% tabletu. Telefon stuzyt 62%
z nich do taczenia si¢ z internetem. Zestawiajac
to z danymi z maja 2000 r., kiedy to telefonem
komorkowym postugiwato si¢ 53% Ameryka-
néw, czy z maja 2011 r. — gdy 83% miato telefon
komorkowy, 35% — smartfona, a 8% — tablet,
wyraznie widaé, ze zainteresowanie nowymi
technologiami i internetem mobilnym drastycz-
nie wzrosto?. Podobnie jest w Polsce. Wyniki
badan TNS OBOP, opublikowane w raporcie:
jestem.mobi ,, Marketing mobilny w Polsce
2013/2014”, wskazuja, ze w styczniu 2014 r.
smartfona posiadato 44% Polakéw, a 64%
z nich chetnie korzystato z internetu mobilnego.
Tymczasem w 2012 r. wtascicielami smartfona

Y. Arcurs, What sells in microstock anno 2012?, http://arcurs.com/2012/09/what-sells-in-microstock-anno-

2012/, 19.09.2012 [dostep: 23.01.2014].
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27.10.2014].

Pew Research Online Project, http://www.pewinternet.org/data-trend/mobile/device-ownership/ [dostep:



byto tylko 25% Polakéw, a 41% z nich surfo-
wato po sieci?’.

Aparat fotograficzny jest najczgsciej statym
elementem wyposazenia smartfonow i tabletow.
Polacy bardzo chegtnie korzystaja z tych urza-
dzen wilasnie do robienia zdj¢¢ — tak postepuje
az 83% z nich. Mozliwosci tych wbudowanych
aparatow sa coraz wigksze z kazdym kolejnym
modelem smartfona czy tabletu. Poza tym poja-
wiaja si¢ takie nowe rozwigzania, jak — zapropo-
nowana w 2013 r. przez Fotoli¢ — aplikacja Fo-
tolia Instant®®. Aplikacja pozwala uzytkownikom
nowszych modeli iPhone’a przesylaé¢ zdjegcia do
agencji bezposrednio ze smartfona. Ponadto,
spadajace ceny aparatow fotograficznych jeszcze
bardziej zwigkszaja popularnos¢ fotografii ama-
torskiej. Z danych zebranych przez HighTable
wynika, ze na §wiecie wciaz rosnie liczba foto-
grafii cyfrowych. Podczas gdy w 1990 r. robiono
wylacznie zdjecia analogowe (57 miliardow),
to w 2011 r. z 280 miliardow zrobionych zdjec¢
juz tylko 1,05% byto analogowych, a w 2012 r.
uzytkownicy dziennie zamieszczali w sieci oko-
1o 300 milionéw nowych zdjec®.

Powyzsze dane pokazuja, ze sytuacja na
rynku fotografii sprzyja rozwojowi fotografii
microstockowej. Mozna przypuszczacé, ze ta ten-
dencja wzrostowa nie zmieni si¢ w najblizszych
latach. Rosnaca liczba uzytkownikéw internetu,
w tym mobilnego, i coraz wigksza liczba zdjgc
trafiajacych do sieci, moga przyczyni¢ si¢ jednak
do tego, ze obecny model agencji microstock
przestanie si¢ sprawdzac. Pojawi si¢ wowczas
potrzeba wprowadzenia modyfikacji lub stwo-
rzenia zupelnie nowego podejscia. By¢é moze
rynek fotografii zwroci si¢ w kierunku takich
rozwiazan, jak ImageBrief*. Jest to biblioteka
zdjec, ktora funkcjonuje, opierajac si¢ na zapo-

Anita Uchanska

trzebowaniu zglaszanym przez zarejestrowanego
kupujacego (brief). W ten sposéb, kupujacy nie
musi przegladac¢ setek, czy tysigcy, zdjg¢ w po-
szukiwaniu odpowiedniego ujgcia, poniewaz
otrzymuje je bezposrednio od autoréw, odpo-
wiadajacych na jego zapotrzebowanie.

Zakonczenie
Banki zdje¢, istnicjace w systemie microstock, sa
réwniez bardzo popularne w Polsce. Wigkszos¢
najpopularniejszych agencji ma swoje serwisy
w jezyku polskim. Ponadto sami uzytkownicy
udzielaja si¢ na branzowych forach i blogach, czer-
piac informacje przewaznie z anglojezycznych od-
powiednikow oraz z whasnych doswiadczen.
Microstock to pr¢znie dziatajaca branza, atrak-
cyjna zaréwno dla fotografdw-amatordw, jak i dla
klientéw. Dzigki temu, Zze funkcjonuje ona w opar-
ciu o zasade crowdfunding ma nieograniczone
mozliwosci i jest na tyle elastyczna, ze relatywnie
fatwo moze dostosowac podaz zdj¢¢ do zmienia-
jacego si¢ popytu. Kazdy fotograf, korzystajac
z podstawowych narzedzi analitycznych, ma pew-
ng kontrol¢ nad wiasna kariera i moze dopasowy-
wac swoje portfolio do aktualnych potrzeb.
Trudno dzi$ sobie wyobrazi¢ wspolczesne
media, szczegdlnie elektroniczne, a takze re-
klame¢ bez fotografii microstock. Daje sig to za-
uwazy¢ zwlaszcza w obecnej kryzysowej sytu-
acji na rynku, ktora wymusza daleko posunigte
oszczednosci. Jest to zarazem szansa dla rzeszy
amatordw na to, aby ich zdjecia zostaly doce-
nione, oraz zachg¢caja one do zarobku. Bardzo
duza konkurencja utrudnia, co prawda, osia-
gnigcie tak spektakularnego sukcesu, jak to si¢
stalo w przypadku Yuriego Arcursa, lecz nadal
jest to weiaz atrakcyjna propozycja dla pasjona-
tow fotografii.

27 Raport: jestem.mobi ,, Marketing mobilny w Polsce 2013/2014”, TNS OBOP 2014, Infografika ,,Smartfo-

nizacja Polakow 20147, Warszawa 2014.

28 http://pl.fotolia.com/instant [dostep: 22.01.2014].

2 A snapshot of the photography industry 2013, HighTable, http://petapixel.com/2012/06/13/a-snapshot-of-the-

photography-industry/ [dostep: 30.10.2014].

30 http://www.imagebrief.com/ [dostep: 22.01.2014].



‘|||| Fotografia w dziennikarstwie i reklamie — nowe trendy

Photography in media and advertising — new trends

Anita Uchanska

SEOWA KLUCZOWE
fotografia, microstock, internet, nowe trendy, agencja fotograficzna

STRESZCZENIE

Korzystanie w mediach i reklamie z zasoboéw agencji fotograficznych opartych na
modelu microstock stalo si¢ obecnie standardem. Fotografia microstockowa to zjawisko
stosunkowo nowe. Jej rozwoj jest zwiazany z internetem i postgpem technologicznym.
W ostatnich latach na rynku medialnym dostrzezono ciekawa nisz¢ w postaci mniejszych
firm, biznesow internetowych, start-upoéw i prywatnych uzytkownikow sieci, prowadzacych
swoje strony internctowe czy blogi. Jednoczesnie doceniono potencjal fotografow-
-amatorow, dysponujacych coraz lepszym sprzetem, i do tworzenia nowego typu agencji
fotograficznych — microstocks — postuzono si¢ modelem crowdsourcing.

KEY WORDS
photography, microstock, internet, new trends, stock agency

ABSTRACT

Nowadays there is nothing unusual in having recourse to stock photo agencies and
microstock photo agencies, especially in the media and advertising industry. Microstock
photography is a recent phenomenon, having strong connections with the development of
internet and new technologies. This phenomenon might be seen as an interesting market
niche because the content is primarily directed at smaller companies, online organizations/
internet companies, start-ups, and even individual web users. On the other hand it creates
a chance for skilled amateur photographers using better equipment to sell their products.
That is why the agencies are based on the crowdsourcing business model.
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Wplyw napiecia mieSni zwaczowych
na barwe glosu 1 artykulacje

samoglosek

Jagoda Bloch

aznym czynnikiem fizjologicznym wy-

wolujacym wiele komplikacji zdrowot-
nych, a takze majacym wplyw na barwe glosu
i artykulacje samogtosek jest nadmierne napig-
cie migsni w pracy stawow skroniowo-zuchwo-
wych. Skurcze mig$ni zwaczowych prowadza
do ostabienia dziatania mig$ni podniebienia
migkkiego, co przejawia si¢ w nosowej barwie
gtosu. Ta sama dysfunkcja migsni Zwaczowych
jest przyczyna napigcia mig$ni wargowych
i w konsekwencji sptaszczenia artykulacji sa-
mogtosek, a to z kolei czgstokro¢ powoduje za-
ktécenia komunikacyjne.

W wielu zawodach (np. dziennikarskim)
glos jest narzedziem pracy, co oznacza, ze dba-
nie o higien¢ narzaddw mowy oraz precyzj¢
artykulacyjna (popularnie nazywana dykcja)
naleza do zawodowych wymogdéw. Nadmierne
napigcie mig$ni w pracy stawow skroniowo-zu-
chwowych jest zwiazane ze zmianami cywiliza-
cyjnymi, m.in. z przyspieszeniem tempa zycia,
brakiem czasu na wlasciwe przygotowanie si¢

do profesjonalnego mowienia i troski o prawi-
dtowe funkcjonowanie migs$ni. Dlatego w wy-
powiedziach wielu dziennikarzy styszymy
nosowe brzmienie glosu oraz bledy dykcyjne
(np. zamiast ,,prezydent” widz styszy ,,pryzy-
dent”). Artykul jest poswigcony przejawom
zaklocen komunikacyjnych wynikajacych
z niewlasciwej pracy migsni zwaczowych twa-
rzy. Materiaty ilustrujace to coraz powszech-
niejsze zjawisko pochodza z nagran telewizyj-
nych serwisow informacyjnych TVN24, Polsat
News, TVP Info, TVPI.

Nosowe zabarwienie glosu
spowodowane nadmiernym
napi¢ciem migSni Zzwaczowych

W bogatej literaturze' poswigconej powstawa-
niu gtosu doktadnie zostaty opisane dziatanie
krtani, wpltyw rezonatoréow i rola wlasciwe-
go oddychania w tworzeniu dzwigkow mowy.
Brzmienie glosu moze zosta¢ zmienione przez
nadmierne napigcie mig$ni zwaczowych — glos

! Sa to m.in. pozycje: A. Mitrynowicz-Modrzejewska, Fizjologia i patologia glosu, stuchu i mowy, Warszawa
1963; A. Mitrynowicz-Modrzejewska, Akustyka psychofizjologiczna w medycynie, Warszawa 1974; M. Zalesska-
-Krecicka, T. Krecicki, E. Wierzbicka, Glos i jego zaburzenia. Zagadnienia higieny i emisji glosu, Wroctaw 2004;
Foniatria kliniczna, red. A Pruszewicz, Warszawa 1992; B. Toczyska, Glosno i wyraznie. 9 lekcji dobrego mo-
wienia, Gdansk 2007; M. Walczak-Delezynska, Aby jezyk gietki... Wybor éwiczen artykulacyjnych od J. Tennera

do B. Toczyskiej, Wroctaw 2004.



nabiera wowczas nosowej barwy. Do najczest-
szych przyczyn napigcia migsni zalicza si¢
stres. Brak mozliwosci prawidlowego odpo-
czynku, czgsto wreez brak snu, powtarzajacy
si¢ pospiech, z jakim sa wykonywane codzien-
ne czynnosci, nie tylko zwiazane z praca zawo-
dowa, ale takze zyciem prywatnym, powoduja
zaciskanie si¢ migsni zuchwy i szczeki gorne;.
Inng przyczyna, posrednio zwiazana z pospie-
chem cywilizacyjnym, jest coraz szybsze tem-
po moéwienia, w ktorym nie ma czasu na luzne
otwarcie zuchwy i swobodng mowe. Dlatego
ich migsnie przestaja by¢ uzywane i gromadzi
si¢ w nich coraz wiecej napieé. Kolejng przy-
czyng nosowej barwy glosu, zwigzana z napig-
ciem migs$ni zwaczowych, moze by¢ ekspresja
moéwiacego. Dotyczy to sytuacji, w ktorych
nadawcy nie angazuja si¢ w przekaz tresci,
moéwia od niechcenia, bardziej do siebie niz do
odbiorcow. Ta ostatnia przyczyna jest trudna do
zdiagnozowania, bazuje gtownie na wrazeniu,
jakie moéwca wywiera na odbiorcach.

Zilustrowaniu przyktadéw nosowego zabar-
wienia glosu, spowodowanego opisanymi po-
wyzej przyczynami, postuza fragmenty serwi-
sow informacyjnych. U czytajacych pojawia si¢
nosowa barwa gtosu, ktérej w wielu wypadkach
towarzyszy napigcie migsni mimicznych.

1. TVN 24, Igor Sokotowski

,.Krakow pozegnat Stawomira Mrozka. Au-
tor ,,Tanga” i ,,Emigrantéw” zostal smiertelnie
odznaczony Krzyzem Wielkim Orderu Odro-
dzenia Polski®”.

Nosowa barwa glosu dziennikarza moze
mie¢ zwiazek z proba wyeksponowania powagi®,
jaka nalezy zachowaé podczas przekazywania
informacji o czyjej$ $mierci. Wiadomosci towa-

2 Sokotowski, Dzieri na zywo, TVN24,21.09.2013 1.

Jagoda Bloch

rzyszy niewielki ruch warg oraz usztywnienie
zuchwy spowodowane napigciem migs$ni w sta-
wie skroniowo-zuchwowym.

W kolejnym przyktadzie obok nosowej bar-
wy glosu wystepuje takze przedtuzanie brzmie-
nia przyimkow, tzw. embolofrazje.

2. TVN 24, Igor Sokotowski

.1 wracamy do kraju. Hello Kity i kucyki
Pony zakazane w szkole. W katolickiej podsta-
wowce w (yy) Poznaniu wprowadzono zakaz
przynoszenia gadzetéw z bohaterami tych ba-
jek. Nauczyciele ttumaczyli uczniom, ze posta-
cie z kreskowek maja zwiazek z (y/e) satani-
zmem i okultyzmem*”.

W tym przyktadzie rowniez mozna rozwazad
wplyw emocji na sposob méwienia dziennikarza.
Wydaje sig, ze proba przekazania ironicznego
dystansu do tresci informacji mogla spowodo-
waé przedtuzenie brzmienia przyimkow w, z°.

Napiecie migsni zwaczowych czgsto prowa-
dzi do napigcia warg, z czym mamy do czynie-
nia w nastgpnym przykladzie.

3. Polsat News, Ewa Gajewska

~Ambasady Francji, Wielkiej Brytanii, Nie-
miec i (f) USA w Jemenie pozostang zamknigte.
Sta(y)ny Zjednoczone wystosowaty ostrzezenie
przed zwigkszonym zagrozeniem terrorystycz-
nym ze strony Al-Kaidy. Z powodu grozb uzna-
wanych za realne Stany Zjednoczone zamknety
19 swoich ambasad i konsulatow na Bliskim
Wschodzie i w Afryce Pélnocnej. W ponie-
dzialek Norwegia zamkneta swoje ambasady
w Arabii Saudyjskiej i Jordanii®”.

Oprocz nosowej barwy glosu, wynikajacej
z silnego napigcia migsni zwaczowych, mamy
takze do czynienia ze zmiang brzmienia samo-
glosek. Ulegaja one skroceniu i sptaszczeniu,

3 Ankiete dotyczaca wrazenia wywieranego przez dziennikarzy przeprowadzitam na grupie 80 studentéw Insty-
tutu Dziennikarstwa UW oraz 40 studentéw Akademii Teatralnej w pazdzierniku 2013 r.

* 1. Sokotowski, Dzier na zywo, dz. cyt.
* Badania wiasne.

¢ E. Gajewska, Nowy Dzier z Polsat News, Polsat News, 6.08.2013 r.



Wplyw napiecia miesni zwaczowych na barwe glosu i artykulacje samoglosek

do czego w duzym stopniu przyczynia si¢ na-
pigcie mig$ni w stawie skroniowo-zuchwowym
oraz napigcie warg, ktore przejawia si¢ silnym
Sciagnieciem kacikow, tworzac ,,dzidbek”™.

W nastgpnym przykladzie wystepuje na-
pigcie mig$ni zwaczowych oraz mig¢sni gardia,
w wyniku czego dochodzi do silnego sptaszcze-
nia glosu, ktore moze by¢ odebrane przez od-
biorcow jako infantylnos$¢ brzmienia’.

4. Polsat News, Dorota Rojek

,Katastrofa promu pasazerskiego u wybrze-
zy Filipin. Jednostka zatongta po kolizji ze stat-
kiem handlowym. Zginelo co najmniej 30 osob,
ponad 170 wciaz uwaza si¢ za zaginione. Straz
przybrzezna uratowala ponad 600 ludzi. Wrak
statku przeszukuja ptetwonurkowie®”.

W powyzszym przyktadzie nosowej barwie
glosu towarzysza nieruchome wargi oraz brak
ruchu zuchwy, na co wplyw ma wtlasnie silne
napigcie w stawie skroniowo-zuchwowym.

5. Polsat News, Bartosz Kurek

,»A teraz wracamy do gigantycznej bdjki, do
ktérej doszto wezoraj w Gdyni. Anna Gonia jest
na miejscu, Aniu, mowiliSmy o co najmniej kil-
kudziesieciu osobach, ktdre braty udziat w tym
wydarzeniu. Wspominatas tez o trzech, ktore
zatrzymano, jesli dobrze pamigtam. Co dalej?
Jakie beda dalsze kroki?®”.

Ten przyktad odnosi si¢ do wrazenia, jakie
moéwiacy wywiera na odbiorcach. To wrazenie
moze by¢ okre$lone jako manieryczny sposob
moéwienia'®. Nosowa barwa glosu oraz ptaskie
samogtoski moga by¢ spowodowane m.in. osta-
biong praca migs$ni stawu skroniowo-zuchwo-
wego, migsni gardta i podniebienia migkkiego.

7 Badania wlasne.

Dysfunkcje mig$ni zwaczowych maja duzy
wplyw na barwe glosu oraz monotoni¢ mowie-
nia. Napigcie tych migsni bywa tak silne, ze
pacjenci w czasie diagnozy (oraz terapii) w mo-
mencie ruchu odwodzenia zuchwy maja objawy
akustyczne w postaci trzaskow!!.

Zmiany w artykulacji samoglosek
spowodowane nadmiernym
napieciem miesni
Dysfunkcja mig$ni zwaczowych, oprdcz noso-
wego zabarwienia glosu, przyczynia si¢ takze
do zmian w artykulacji samoglosek. Dzieje
si¢ tak pod wplywem napigcia migsni w sta-
wie skroniowo-zuchwowym oraz przenoszenia
stanu napigcia na wargi, policzki i jezyk. Znie-
ksztatceniu ulegaja przede wszystkim samo-
gloski, ktore staja si¢ ptaskie, krotkie, niezro-
zumiate, ale takze spotgloski sg artykulowane
zbyt lekko, niemal spastycznie.

1. TVN24, Katarzyna Zdanowicz

,Dwuletnia dziewczynka z Zabrza trafila
do szpitala po zjedzeniu amfetaminy. Narkotyk
zostawil w pokoju partner matki dziecka. Teraz
odpowie za posiadanie narkotykow i narazenie
dziewczynki na niebezpieczenstwo'?”.

Napigcie migsni zwaczowych powoduje bez-
wlad w pracy warg, policzkéw i jezyka, sprawia,
ze przekaz staje si¢ monotonny i mato zrozumia-
ly. W nastgpnym przykladzie napigcie migsni
prowadzi do niezrozumienia, nie wiadomo, co
dziennikarka méwi: ta sobota czy to sobota?

2. TVN24, Katarzyna Zdanowicz

Ta, to sobota na zywo i kolejny serwis infor-
macyjny, Katarzyna Zdanowicz'*”.

8 D. Rojek, Nowy Dzier z Polsat News, Polsat News, 17.08.2013 r.

° Badania wlasne.

19 P.H. Dupas, Dysfunkcja czaszkowo-zuchwowa. Od diagnozy po szyne zgryzowq, tham. A. Bankowska-Afshartchi,

Warszawa 2009, s. 43.
' Tamze.

12K. Zdanowicz, Dzier na Zywo, TVN24, 17.08.2013 r.

13 Tamze.



Przyczyna takiego niezrozumiatego sposo-
bu moéwienia jest wlasnie brak luzu w stawie
skroniowo-zuchwowym.

W kolejnych dwodch przyktadach rowniez
mamy do czynienia z ostabieniem pracy na-
rzadow mowy, skutkujacym zmianami w ar-
tykulacji samogtlosek, a w nastgpstwie — takze
spotglosek.

3. TVN24, Igor Sokotowski

»A teraz czas na najnowsze informacje
w sprawie (FE)giptu, ale zaczynamy od Libii.
Potezny wybuch uszkodzit budynek egipskiego
konsulatu w Benghazi. Na razie nie ma infor-
macji o ofiarach i rannych. Z kolei w kairskim
meczecie Al Fath doszto do strzelaniny migdzy
przebywajacymi tam zwolennikami obalonego
prez(y)denta Mohammeda Mursiego a sitami
bezpieczenstwa. Tak podaje agencja Reutera,
powolujac si¢ na swiadkow!'*”.

Napigcia migsni zwaczowych powoduja, ze
wyrazistos¢ mowy dziennikarzy jest niewielka.
Skrocenie lub sptaszczenie artykulacji samo-
glosek zwykle pociaga za sobg brak wyrazisto-
$ci spotgtosek oraz monotonig¢ brzmienia.

4. TVP1, Aleksander Dzigciotowski

,,Bolt nie wykluczat, ze na 200 metréw znéw
przesunie granice wyobrazni, ze ztamie 19 sekund.
Byt to plan na wyrost, Jamajczyk wygral w czasie
19,66, najlepszym w tym roku na $wiecie. Re-
zultat $wietny, ale dla Bolta to zaledwie jego 9.
wynik w karierze. Fantastyczne widowisko stwo-
rzyly skoczkinie wzwyz. Po raz pierwszy w tej
konkurencji mieliSmy w finale dwie zawodniczki
i 0 maly wlos po raz pierwszy w historii mieliby-
$my medal. Justyna Kasprzycka ustanowita rekord
zyciowy, metr dziewiecdziesiat siedem, zaliczyta
t¢ wysoko$¢ w trzeciej probie. Gdyby zrobila to
w pierwszej, bytby braz'>”.

14 1. Sokotowski, Dzien na zywo, TVN24, 17.08.2013 r.
15" A. Dzieciotowski, Wiadomosci, TVP1, 17.08.2013 r.

16 1. Kutyna, Poranek Info, TVP Info, 5.08.2013 r.
17 Tamze.
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Oznaki napie¢ w obrgbie aparatu mowy
wystepuja u wielu dziennikarzy, zaréwno tych,
ktorzy dopiero rozpoczeli pracg w mediach, jak
1 tych, ktérzy maja dtuzszy staz.

5. TVP Info, Iwona Kutyna

1.,,Jest siddma, zapraszam na serwis. W ko-
$ciele akademickim §w. Anny zakonczy-
la si¢ msza inaugurujaca 33 (trzydziestol
trzeciof) warszawska(of) akademicka(of)
pielgrzymke metropolitalng. Okoto 3 ty-
sigcy pielgrzymdéw do Czestochowy ma
dotrze¢ 14 sierpnia'®”.

2. ,,W Szczecinie rusza proces w sprawie
nieprawidlowosci w ZUS-ie. Na lawie
oskarzonych zasiadzie miedzy innymi
byly prezes tej instytucji, Sylwester R.
Prokuratura zarzuca mu przyjmowanie
od podwtadnych i kontrahentow korzy-
$ci majatkowych'””.

W obu przyktadach nieruchome wargi oraz nie-
wielkie ruchy zZuchwy w czasie czytania skutkuja
silnie skroconymi samogtoskami oraz zmiang ar-
tykulacji nosowej samogtoski g, ktora dziennikar-
ka wymawia jako of. Brzmienie samogtoski no-
sowej nie jest bezposrednio spowodowane napig-
ciami mig$niowymi, lecz raczej brakiem kontroli
stuchowej oraz niesprawnoscia narzadéw mowy.
Brzmienie podkreslonych w przykladzie 2. samo-
glosek o w wyrazach nieprawidlowosci, oskarzo-
nych, podwladnych jest zblizone do u —tak dzwigk
zostal znieksztalcony pod wptywem silnego na-
piecia w stawie skroniowo-zuchwowym.

6. Polsat News, Piotr Witwicki

Dziennikarz zamiast samogtoski nosowej ¢
w wyglosie wymawia ja jako om. Takiemu spo-
sobowi artykulacji towarzysza czesto napigcia
w stawie skroniowo-zuchwowym i ogolna nie-
sprawnos¢ narzadow mowy.
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,Mingta 14, Piotr Witwicki, rozpoczynamy
informacje w Polsat News. Awaria sieci trak-
cyjnej na trasie Pruszkéw—Warszawa-Wiochy.
Pociagi podmiejskie, ktore tamtedy jezdz(om)
maj(om) do godziny opoznienia. Rzecznik linii
kolejowych zapewnia, ze usterka niedtugo zo-
stanie usunieta'®”.

Napigciom mig$niowym czgsto towarzyszy
szybkie tempo mowienia, co sprzyja skroceniu
brzmienia samogtosek. Silnie skrocone samo-
gloski wystepuja w kolejnym przyktadzie.

7. TVN24, Anna Seremak

PO wczorajszych starciach w Kairze noc
w tym kraju w wigkszosci miejsc mineta spo-
kojnie. Protesty nie omingly jednak nadmor-
skich kurortow. W Hurgadzie demonstrowato
okoto 200 zwolennikéw wciaz przebywajacego
w areszcie bylego prezydenta Mursiego. Wielu
z polskich turystow, ktdrzy dzi§ wrécili z Egip-
tu opowiada, ze nie czuto zagrozenia podczas
wypoczynku. Nie wszyscy jednak w tej chwili
zdecydowaliby sie na powrdt do tego kraju'®”.

Brak ruchu w stawie skroniowo-zuchwowym
oraz niestaranna dykcja jest takze przyczyna re-
dukowania w wymowie samogtosek. Dotyczy
to potaczen dwdch wyrazéw. Redukowana jest
samogltoska konczaca wyraz (przyktad 8.) lub
rozpoczynajaca wyraz (przyktad 9.).

8. TVN24, Marta Kuligowska

,,Nikt nie ucierpial w pozarze szpitala cho-
16b phuc w Orzeszu na Slasku. Kamera termo-
wizyjna pomogla strazakom ustali¢ jego zrédto.
Palito si¢ migdzy poddaszem a 3 pigtrem. Splo-
nal strop. Byto bardzo silne zadymienie. Na
szczescie nikomu nic si¢ nie stato. Na czas po-
zaru strazacy ewakuowali jednak 22 pacjentow
i 4 pracownikdw szpital(a) akcja byla trudna
ze wzgledu wlasnie na duzo dymu. Utrudnia-

o to migdzy innymi lokalizacje zrédta pozaru,
dlatego trzeba bylo uzy¢é kamer termowizyj-
nych. W tej chwili trwa rozbidrka miejsca, ktore
si¢ palito, by wykluczy¢ inne zrodta ognia. Nie
wiadomo doktadnie, co bylo przyczyna wybu-
chu ognia?®”.

9. TVN24, Marta Kuligowska

,,leraz przenosimy si¢ do Krakowa. Tam-
tejsza prokuratura, majac w regku przestepce
i dowody przestepstwa pobicia ze skutkiem
$Smiertelnym, wypuscita bandyt¢ na wolnos¢.
Kiedy wreszcie chciala mu postawié¢ zarzuty
po_(o)koto 30 dniach, okazato si¢, ze mezezy-
zna znikna?'”.

W obu przykladach redukcji samogtosek
towarzyszy usztywnienie zuchwy, co pozwala
domyslaé si¢ napigcia migsni w stawie skronio-
wo-zuchwowym, bedacego przyczyna niepre-
cyzyjnej artykulacji.

Napiecie miesni zwaczowych bywa tez,
wprawdzie niebezposrednia, lecz posrednia
przyczyna embolofrazji (tj. brudow jezykowych
typu yyy, eee). Ograniczony ruch w stawie skro-
niowo-zuchwowym sprzyja powstawaniu nie-
kontrolowanych wokaliz w postaci dzwigkdéw
poprzedzajacych wymowe wyrazow. Z takim
przypadkiem mamy do czynienia w kolejnym
przyktadzie.

10. TVP Info, Waldemar Dolecki

,»Ja mam informacje o pogodzie. Jak Pan-
stwo moga si¢ domysla¢, bedzie dzisiaj padac,
ale tez jest dobra wiadomo$¢ — z uptywem dnia
te opady beda coraz stabsze i powolutku pogo-
da zacznie si¢ poprawiaé. Ale przez najblizsze
godziny takich intensywnych opadéw mozemy
spodziewac si¢ gtownie nad Wielkopolska, nad
Slaskiem, tam miejscami przez caly dzisiejszy
dzien moze spas¢ nawet powyzej 30 litrow

18 P. Witwicki, Nowy Dzieri z Polsat News, Polsat News, 7.08.2013 r.

19 A. Seremak, Wstajesz i wiesz, TVN24, 18.08.2013 r.
M. Kuligowska, Wstajesz i wiesz, TVN24, 6.06.2013 r.
2! Tamze.



wody na metr kwadratowy, spore opady takze
w calej czesci zachodniej az do Wisty, troche
mniej tego deszczu powinno spas¢ w woje-
wodztwach wschodnich i w Matopolsce oraz na
Podkarpaciu®?”.

Embolofrazje mozna zaobserwowac w spe-
cjalnym programie stworzonym do analizy mo-
wy?. Wykres 1. jest zapisem fragmentu zdania:
»Ja mam informacje o pogodzie. Jak Panstwo
moga si¢ domyslac, bedzie dzisiaj pada¢”. Linia
intonacyjna obrazuje embolofrazje licznie wy-
stgpujace pomigdzy wyrazami.
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Wykres 1. Zapis stow: Ja mam informacje o po-
godzie. Jak Panstwo mogq sie domyslac, bedzie
dzisiaj padac.

2'W. Dolecki, Poranek Info, TVP Info, 26.06.2013 r.
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Embolofrazje moga wystgpowaé takze
w wersji krotszej, przypominajacej wymowe
popularnych ostatnio ksigzek w nowej formie,
czyli e-bookow. Z taka wymowa mamy do czy-
nienia w kolejnym przyktadzie.

11. TVP Info, Jarostaw Kulczycki

A jaka e-pogoda czeka e-pielgrzymow na
trasie? A o tym juz opowie nam Monika An-
drzejczak, witam ci¢ e-Moniko. Jak bedzie?**”.

Nalezy zaznaczy¢, ze — analogicznie do po-
przedniego przyktadu — napigcia migsni w sta-
wie skroniowo-zuchwowym tylko posrednio
przyczyniaja si¢ do takiej wymowy.

Wplyw napigcia mig$ni zwaczowych na ar-
tykulacje obserwujemy w wymowie wyrazow
stanowiacych potaczenia przyimkowe, np. sa-
mogloske a z nastgpujacym po niej wyrazem
rozpoczynajacym si¢ taka sama samogtoska,
czylitez a.

12. TVP1, Leszek Krawczyk

»W czasach zimnej wojny obowiazywala
doktryna Reagana, ktora prezydent wylozyt
w charakterystyczny dla siebie sposob ,,my
wygrywamy, oni musza przegra¢”. Dzi$ swiat
nie jest juz tak czarno-biaty, aadmeryka po-
trzebuje Ros;ji tak, jak Rosja potrzebuje Ame-
ryki®”,

By uzyskac¢ czystos¢ artykulacyjna, wystar-
czylby delikatny ruch zuchwy wynikajacy z roz-
luznienia w stawie skroniowo-zuchwowym.

Podobng sytuacj¢ mozna zaobserwowad
w wymowie potaczen przyimkowych, w kto-
rych dziennikarze nie rozdzielaja przyimkow
w, z od nastgpujacych po nich wyrazow, ktore
rozpoczynaja si¢ samogloskami. Oto przyktady
takich realizacji. ..

2 Jednym z wielu pakietow software stuzacych do przeprowadzenia analizy dzwigkow mowy jest program o
nazwie PRAAT, ktdrego autorami sa Paul Boersman I David Weenink z Institute of Phonetics Sciences of the Univer-
sity of Amsterdam. Program ten jest cennym narzg¢dziem do analizy sygnatéw mowy. Zob. P. Boersman, D. Weenink,

PRAAT 2001, http://www.praat.org [10.05.2012 r.].

24 J. Kulezycki, Poranek Info, TVP Info, 5.08.2013 r.

3 1. Krawczyk, Wiadomosci, TVP1, 8.08.2013 1.
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13. TVP1, Michat Siegieda

,,Juz teraz na poprawie w innych (winnych)
krajach, Polska tez moze zyska¢. Ekonomisci
podpowiadaja(of), ze to jest dobry czas na szu-
kanie nowych rynkow?s”.

14. TVN24, Marta Kuligowska

»Iragedia na mecie »Biegnij Warszawo«.
Jeden z uczestnikéw (zuczestnikow), miody
mezczyzna, zastabt, jednak mimo pomocy ra-
townikéw oraz uczestnikow biegu zmarl. We-
dtug organizatoréw pomocy medycznej udzie-
lono mu natychmiast. Innego zdania sg swiad-
kowie, ktérzy twierdza, ze na karetke czekali co
najmniej kilkanascie minut. Ich zdaniem ratow-
nicy, ktérzy pomagali zawodnikowi, nie mieli
zadnego sprzgtu ani lekow?””.

Napigcie migsni zwaczowych prowadzi
takze do zakldcen ptynnosci méwienia. Mamy
woweczas do czynienia z nielogiczng segmenta-
cja tekstu, wypowiedz jest podzielona niemal
na pojedyncze wyrazy, w ktorych dodatkowo
dochodzi do sptaszczenia samogtosek. Przy-
czyna tego zjawiska jest brak ruchu w stawie
skroniowo-zuchwowym.

15. Polsat News, Pawel Sikora

,»Do mistrzost(w) Europy koszykarzy zo-
staly dwa tygodnie, a nasza reprezentacja gra
coraz lepiej. Z kompletem zwyciest(w) wygrala
turniej w belgijskiej Antwerpii. Najpierw poko-
nala Izrael, pézniej pokonata gospodarzy, Bel-
gbw, wreszcie wygrata na zakonczenie wczoraj
z Wlochami 82 do 79%”.

Brak ptynnosci méwienia mozna zaobser-
wowac¢ takze na wykresie stworzonym w pro-
gramie PRAAT. Duze przerwy w ciagtosci linii
intonacyjnej $wiadcza o urywanym sposobie
moéwienia dziennikarza. Wykres 2. ilustruje za-
pis fragmentu wypowiedzi: ,,Najpierw / poko-
nata / Izrael, / p6zniej / pokonata / gospodarzy, /

2 M. Siegieda, Wiadomosci, TVP1, 8.08.2013 r.

Belgdéw, / wreszcie / wygrata / na zakonczenie /
wczoraj / z Wtochami / 82 / do / 79”.
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Wykres 2. Zapis stéw: Najpierw pokonata Izrael,
pozniej pokonala gospodarzy, Belgow, wreszcie
wygrala na zakonczenie wczoraj z Wilochami
82 do 79.

Widoczne na wykresie duze przerwy w linii
intonacyjnej oznaczaja zbyt czeste pauzy po-
miedzy wyrazami, co jest zwigzane z nieumie-
jetnoscia poprawnego frazowania przez dzien-
nikarza. Dodatkowa trudno$¢ wynika z napigcia
w stawie skroniowo-zuchwowym, cho¢ nalezy
zaznaczy¢, ze jest to posrednia przyczyna takie-
go sposobu mowienia. Dysfunkcja mig$ni zwa-
czowych, ktéra wystepuje nie tylko w przy-
padku braku synchronizacji w funkcjono-
waniu uktadu mig¢sniowo-ktykciowo-krazko-

2 M. Kuligowska, Wstajesz i wiesz, TVN24,7.10.2013 1.
28 P. Sikora, Nowy Dzien z Polsat News, Polsat News, 20.08.2013 .



Jagoda Bloch

wego, przyczynia si¢ m.in. do bolow glowy®, mowienia. Zwrdcenie uwagi na ten problem
ma takze ma duzy wplyw na jako$¢ wymowy. moze si¢ przyczyni¢ do znaczacej poprawy

Przedstawione przyklady $wiadcza o no-  wyrazistosci, komfortu i brzmienia mowy. Jest
sowej barwie glosu, zmianach w artykulacji to szczegdlnie wazne dla osob, ktore pracuja
samoglosek, a takze o zaktdceniach ptynnosci  glosem.

¥ P.H. Dupas, Dysfunkcja czaszkowo-zuchwowa..., dz. cyt., s. 23.



‘|||| Wplyw napigcia mig¢Sni zwaczowych na barwe glosu i artykulacje
samoglosek

The impact of muscles of mastication on the voice timbre
and vowel articulation

Jagoda Bloch

SEOWA KLUCZOWE
technika mowienia, emisja glosu, dykcja, artykulacja, komunikacja

STRESZCZENIE

Artykut jest poswigcony wyjasnieniu przyczyn niestarannej wymowy dziennikarzy czytaja-
cych serwisy informacyjne w gldwnych stacjach telewizyjnych. Wyrazisto§¢ méwienia oraz
czystos¢ brzmienia gtosu naleza do warsztatu dziennikarskiego. Dbanie o poprawna tech-
nik¢ mowienia oraz czysto$¢ wymowy stanowi wazny element pracy w mediach. Duzym
problemem, z ktorym borykaja si¢ dziennikarze, jest tempo czytania. Wplywa ono na napie-
cia pojawiajace si¢ migdzy innymi w pracy stawu skroniowo-zuchwowego, ktore powoduja
zmiany w brzmieniu — gtos nabiera nosowej barwy. Dysfunkcje miesni zwaczowych sa takze
przyczyna zmian w artykulacji samogtosek, prowadzac do niezrozumienia przekazywanych
tresci.

KEY WORDS
technique of speech, vocal emission, diction, articulation, communication

ABSTRACT

This article is concerned with careless pronunciation of journalists reading news during
a news program at major commercial television stations. The clarity of pronunciation and
voice timbre constitutes a part of a journalistic technique. Caring for the correct technique
of speech, as well as the clarity of pronunciation is an essential part of working in the media
industry. The major problem for journalists is the reading speed. It influences a series of ten-
sions arising, among others, in the work of temporomandibular joint. In turn, these tensions
induce changes in voice timbre. Namely, it acquires a nasal tone. Muscles of mastication’s
dysfunctions are also the cause of changes in the vowel articulation, which leads to the mi-
sunderstanding of the speech delivered by journalists.
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Modele zarzadzania 1 nadzoru nad
publicznymi 1 panstwowymi mediami
elektronicznymi w wybranych
panstwach Afryki, Ameryki
Potudniowe;), Azji 1 Europy

Katarzyna Czajkowska, Karol W. Jano$

dpowiedni sposob zarzadzania i nad-

zoru nalezy do glownych warunkéw
prawidlowego funkcjonowania nadawcow
publicznych. Zgodnie z ogdlna teoria mediow
publicznych, skuteczny system, stuzacy inte-
resom publicznym, musi spetlnia¢ pewne wa-
runki strukturalne. Okreslane sg one przede
wszystkim przez takie czynniki, jak: wlasciwie
dobrana podstawa danej dziatalnosci w postaci
statutu 1 misji; co najmniej czgsciowe finanso-
wanie ze srodkéw publicznych; niezalezno$é
od rzadu; mechanizmy zapewniajace odpo-
wiedzialno$¢ wobec spoteczenstwa i szerokiej
publiczno$ci'. Wypelnienie wskazanych wa-
runkow jest niezbedne do tego, aby nadawcy
publiczni mogli realizowa¢ swoje podstawowe
zadania. Ich spelnienie wiaze si¢ z umacnia-
niem demokratycznego i pluralistycznego spo-
leczenstwa, wspieraniem narodowej kultury
1 jezyka, udostgpnianiem programéw o wyso-

kiej jako$ci, zapewnianiem szerokiego dostgpu
do oferowanych programoéw, utrzymywaniem
wysokich standardéw zawodowych i moral-
nych, a takze z dazeniem do poszanowania
prywatnosci i godnosci ludzkiej?.

Celem niniejszego artykulu jest scharak-
teryzowanie gltéwnych cech, ewolucji modeli
kontroli i zarzadzania mediami publicznymi
w wybranych panstwach Azji, Afryki, Ameryki
Potudniowej i Europy, tzn. w Chinach, Japonii,
Maroko, RPA, Chile i Austrii. Dazeniem auto-
réw jest wskazanie zaleznosci migdzy ustrojem
mediéw publicznych a systemem spoteczno-
-politycznym. Naczelnym motywem, ktérym
kierowano si¢ przy doborze panstw poddanych
wnioskowaniu, bylo skonfrontowanie proble-
mow krajow znajdujacych si¢ na zréznicowa-
nym poziomie rozwoju spoteczno-gospodarcze-
go oraz reprezentujacych odmienne typy syste-
méw politycznych. Zaprezentowane tu panstwa

' D. McQualil, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 192.
2 Por. A. Jaskiernia, Publiczne media elektroniczne w Europie, Warszawa 2006, s. 208; D. McQuail, Teoria

komunikowania..., dz. cyt., s. 192.



w sposob znamienny odzwierciedlajg tendencje
rozwojowe medidw publicznych w réznych re-
gionach §wiata. Analiza ich systeméw medial-
nych rzadko byta dotad przeprowadzana oraz
opisywana w polskiej i europejskiej literaturze
naukowe;j.

Charakterystyka i1 proba sklasyfikowania
poszczegolnych modeli zostata natomiast doko-
nana na podstawie klasyfikacji zaproponowane;j
przez Daniela C. Hallina i Paolo Manciniego.
Odnoszac si¢ do kwestii paralelizmu politycz-
nego, wyr6znili oni podstawowe modele zarza-
dzania mediami elektronicznymi:

* model rzadowy — publiczne media kontrolo-
wane sa bezposrednio przez rzad lub wiek-
szo$¢ polityczna;

* model profesjonalny — publiczne media
elektroniczne sa w duzym stopniu nieza-
lezne od kontroli politycznej i zarzadzane
przez zawodowy personel medialny;

* model parlamentarny Iub model proporcjo-
nalnej reprezentacji — kontrola nad mediami
publicznymi podzielona jest migdzy partie
polityczne zgodnie z zasadg proporcjonalne;j
reprezentacji,

* model obywatelski lub korporacyjny — kon-
trola nad nadawcami publicznymi podzielo-
na jest migdzy rézne grupy spoteczne i poli-
tyczne®.

Klasyfikacja powyzsza wyraza tendencje ana-

lityczne stosowane w tzw. demokracjach za-

chodnich. Uwazamy jednak, ze nadaje si¢ ona
rowniez i do klasyfikacji ustroju medidw pu-
blicznych w panstwach spoza tzw. zachodniego
kregu cywilizacyjnego. Klasyfikacja Hallina

i Manciniego koresponduje réwniez z innymi

uznanymi typologiami, odnoszacymi si¢ do

relacji $wiata polityki z mediami publicznymi.

Katarzyna Czajkowska, Karol W. Janos

Dotyczy m.in. podzialu na modele formalnie
autonomiczne, modele ,,polityki w mediach”
oraz modele ,,polityki ponad mediami™*. W toku
analizy ustroju mediéw publicznych omawia-
nych tu krajow uwzgledniono motywacj¢ wtadz
przy tworzeniu lub przeksztatcaniu nadawcow
publicznych. Karol Jakubowicz, opierajac si¢
na kryterium historycznym rozwoju mediow,
wyrdznit trzy typy takich motywacji:

* paternalistyczno-opiekuncza, gdy rola me-
diéw publicznych sprowadza si¢ gléwnie
do pelienia normatywnego wzorca w zy-
ciu kulturalnym, spotecznym i politycznym
panstwa;

* demokratyczno-emancypacyjna,
ng szczegolnie w niektorych krajach Eu-
ropy Zachodniej w latach 60. i 70. XX w.;
wowczas uznano, ze model panstwowego
nadawcy utracit juz swoja prawomocno$é
ustrojowa 1 media nalezy przeksztatcié
w niezalezne media publiczne, w wigkszym
stopniu reprezentujace spoteczenstwo oby-
watelskie;

* systemowa, kiedy zmiana systemu mediow
publicznych byla i jest elementem szerszej
transformacji ustrojowej oraz budowy de-
mokracji po okresie totalitaryzmu i rzadéw
autorytarnych®.

Okreslenie motywacji wydaje si¢ niezbgdne ze

wzgledu na to, ze wywiera ona znaczny wplyw

na ksztattowanie si¢ i ewolucje modeli zarza-
dzania 1 nadzoru medidow publicznych w po-
szczegolnych panstwach.

widocz-

Maroko

W ostatnich latach w Maroko mozna byto za-
uwazy¢ pozytywne zmiany w zakresie prowa-
dzenia polityki medialnej. Bylo to zwiazane

3 D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediow i polityki w ujeciu poréwnawczym, Krakdw

2010, s. 30-32.

4 Zob. J.G. Blumler, Public service broadcasting before the commercial deluge [w:] Television and the Public
interest. Vulnerable values in West European broadcasting, ed. J.G. Blumer, London 1992.
> K. Jakubowicz, Media publiczne. Poczqtek kovica czy nowy poczqtek?, Warszawa 2007, s. 87.



Modele zarzqdzania i nadzoru nad publicznymi i panstwowymi mediami...

z procesem demokratyzacji systemu politycz-
nego, ktory rozpoczat krél Muhammad VI
Przeobrazenia te odnosza si¢ w szczegdlnosci
do liberalizacji ustawodawstwa w sektorze au-
diowizualnym i radiowym. Jedna z glownych
zmian wiazala si¢ z utworzeniem w 2002 r.
Wyzszej Komisji do Spraw Komunikacji (Haut
Autorité de la Communication, HACA), ktora
reguluje dzialalno§¢ nadawcoéw publicznych
i prywatnych. Druga dotyczyla uchwalenia
w 2004 r. nowej Ustawy o Komunikacji Audio-
wizualnej®.

Zgodnie z Ustawg o Mediach Audiowizual-
nych z 2004 r. marokanscy nadawcy publiczni
sa zobowigzani do realizacji misji spotecznej
i kulturowej oraz promocji takich wartosci,
jak demokracja, wolnos¢ i tolerancja. Powinni
réwniez promowaé, a zarazem chroni¢, naro-
dowa jednos¢ i dialog oraz poszanowanie dla
innych wierzen i przedstawicieli mniejszosci
etnicznych, zamieszkujacych Maroko. Nadaw-
cy publiczni maja ponadto obowiazek przeka-
zywania wszelkich komunikatéw i informacji
na temat dzialalnosci krdla oraz pozostatych
organow panstwowych’.

Glowny nadawca publiczny w Maroko —
Narodowe Stowarzyszenie Radiofonii i Telewi-
zji (Société Nationale de Radiodiffusion et de
Télévision, SNRT) — finansowane jest z sub-
wengcji panstwowych. Do SNRT nalezy kilka
kanaléw tematycznych i stacji radiowych o pro-
filu ogdélnym, informacyjnym, kulturalnym,
rozrywkowym, sportowym i religijnym?®.

Nadrz¢dnym organem regulujacym dziatal-
no$¢ nadawcoéw publicznych i prywatnych jest
Wyzsza Komisja do Spraw Komunikacji. Insty-
tucja ta zostata ustanowiona na mocy dekretu

Muhammada VI w 2002 r. HACA sklada si¢
z Wyzszej Rady do Spraw Komunikacji Audio-
wizualnej, ktora tworzy dziewigciu czlonkdw.
Pigciu z nich, tacznie z przewodniczacym, wy-
biera sam krol. Kolejnych dwdch cztonkow de-
leguje premier, a pozostali dwaj sa wskazywani
przez przewodniczacych obu izb parlamentu.
Do gléwnych zadan HACA nalezy doradzanie
krélowi, rzadowi i parlamentowi w kwestiach
zwigzanych z sektorem mediow audiowizual-
nych oraz regulowanie rynku audiowizualnego,
przyznawanie licencji, a takze czgstotliwosci ra-
diostacjom i nadawcom telewizyjnym. W sktad
HACA wchodzi Gtéwna Dyrekcja ds. Komu-
nikacji Audiowizualnej (Direction Général de
la Communication Audiovisuelle, DGCA),
ktora zajmuje si¢ kwestiami administracyjnymi
i technicznymi: badaniami, rozwojem i monito-
ringiem medidw, infrastruktura techniczng oraz
regulacjami administracyjnymi’.

Przez ostatnie dziesieciolecia marokanskie
media publiczne byly bezposrednio podporzad-
kowane procesowi politycznemu i wykorzysty-
wane jako instrument propagandy wtadzy. Te-
lewizja i radio publiczne pozostawaty pod $ci-
stym nadzorem rzadu do momentu powolania
w 2002 r. Wyzszej Komisji do Spraw Komuni-
kacji oraz przyjecia zliberalizowanego ustawo-
dawstwa w zakresie mediéw audiowizualnych
w 2004 r. Wedlug obecnie obowiazujacego
prawa, marokanskie publiczne media elektro-
niczne nadal pozostajq pod kontrolg instytucji
rzadowych i w znacznym stopniu sg uzaleznio-
ne od naciskow politycznych. Nalezy jednak
podkresli¢, ze zakres ich autonomii zwigkszyt
si¢ W poréwnaniu z ,,czasami przywodztwa”
Hassana II w latach 1961-1999.

¢ B. Zaid, M. Ibahrine, Mapping digital media: Morocco, Open Society Foundations, maj 2011, s. 79, http://www.
opensocietyfoundations.org/sites/default/files/mapping-digital-media-morocco-20130805.pdf [dostep: 10.07.2014].

7 Tamze, s. 33.

8 J. Salamon, System medialny Maroka [w:] Systemy medialne w XXI wieku. Wspdlne czy rézne drogi rozwoju,

red. J. Adamowski, A. Jaskiernia, Warszawa 2012, s. 132.

° B. Zaid, M. Ibahrine, Mapping digital media..., dz. cyt., s. 73-75.



Republika Poludniowej Afryki
Republika Potudniowej Afryki jest najlepiej
rozwinietym krajem kontynentu afrykanskiego.
Od poczatku nowego tysiaclecia w tym kraju
odnotowywany jest szybki wzrost gospodar-
czy, ktory przektada si¢ na poziom dochodow
i standard zycia jego mieszkancow. Cechg cha-
rakterystyczna RPA, ktdra istotnie wptywa na
rozwoj mediow, jest ogromna réznorodnosé et-
niczna i jgzykowa tego panstwa. RPA zaliczana
jest do tzw. nowych demokracji, gdzie tworze-
nie mediéw publicznych dokonywato si¢ w ra-
mach ewolucji ustrojowej. Warunki do prze-
ksztatcenia propagandowego narz¢dzia wiadzy
w nadawce publicznego pojawity si¢ w latach
90. XX w. po upadku systemu apartheidu.
Jedyny nadawca publiczny w RPA to powsta-
ta w 1936 r., z mocy ustawy parlamentu, South
African Broadcasting Corporation (SABC).
Wedlug obowiazujacych przepiséw, SABC ma
status niezaleznego i pluralistycznego nadaw-
cy publicznego. Do jej obowiazkéw misyjnych
naleza m.in. odzwierciedlanie kulturowej 1 jezy-
kowej roznorodnosci RPA przez nadawanie pro-
gramoéw we wszystkich 11 oficjalnych potudnio-
woafrykanskich jezykach; emisja programéw
edukacyjnych; wspieranie sztuki tradycyjnej
1 wspolczesnej oraz dbato$¢ o najwyzsze stan-
dardy dziennikarstwa. Formalnie SABC podzie-
lona jest na dwie czg¢éci — publiczng i komercyj-
na, ktoére sa od siebie strukturalnie niezalezne.
Na stacje sektora publicznego i prywatnego na-
ktadane sa obowiazki zwigzane z emitowaniem
w odpowiedniej liczbie audycji informacyjnych,
publicystycznych i edukacyjnych. Mimo tych
wymagan oferta programéw SABC jest mocno
skomercjalizowana'®. Obecnie SABC utrzymuje
3 programy telewizyjne oraz 20 programow ra-
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diowych, z ktorych wickszos¢ nadaje w réznych
jezykach plemiennych''.

Zarzad SABC sklada si¢ z 12 czlonkéw
wskazanych przez prezydenta na podstawie
zalecen Zgromadzenia Narodowego. Zgodnie
z zapisami, obowiazujacej od 1999 r. usta-
wy o radiofonii i telewizji, zarzad jest w pelni
uprawniony do ochrony wolnosci i niezalez-
nosci SABC. Jedng z najbardziej charaktery-
stycznych cech SABC jest sposob finansowania
korporacji. Az 76% rocznego budzetu pochodzi
z zyskow z reklam i1 funduszy przekazanych
przez sponsoréw. Srodki publiczne stanowia
natomiast zaledwie 16% dostgpnej kwoty. Stu-
za gtéwnie finansowaniu specyficznych zobo-
wiazan naktadanych na nadawce publicznego.

Dziatalnos¢ telewizyjna i radiowa SABC,
jak tez nadawcdw komercyjnych, jest nadzoro-
wana przez Niezalezny Zarzad ds. Komunikacji
Poludniowej Afryki (Independent Communica-
tions Authority of South Africa — ICASA). ICASA
zostata utworzona na mocy ustawy w 2000 r.
i zastgpita dotychczas istniejace dwie insty-
tucje kontrolne — Independent Broadcasting
Authority oraz South African Telecommunica-
tions Regulatory Authority. Do gtéwnych zadan
ICASA nalezy m.in. przyznawanie licencji na
nadawanie programow, kontrolowanie tresci
emitowanych programow oraz ustalanie kwot
tresci lokalnej (local content)?. Zgodnie ze
statutem, ICASA ma by¢é w peni niezalezna od
jakichkolwiek wplywdéw politycznych. Do cza-
su wejscia w zycie Amendment Act w 2006 r.
12 cztonkow rady ICASA nominowanych byto
przez prezydenta na podstawie rekomendacji
Zgromadzenia Narodowego i po przeprowa-
dzeniu publicznych przestuchan wszystkich
kandydatow. Obecnie czlonkowie nominowani

10 Por. G. Berger, Z. Masala, Mapping digital media: South Africa, Open Society Foundations, marzec 2012,
s. 27-28, http://www.opensocietyfoundations.org/sites/default/files/mapping-digital-media-south-africa-20120416.pdf

[dostep: 24.07.2014].

1 http://www.sabc.co.za/wps/portal/ SABC/SABCRADIO [dostep: 14.03.2013].
12 Dotyczy to zarowno nadawcy publicznego, jak i prywatnych kanaléw telewizyjnych oraz radiowych.
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sa przez ministra komunikacji z grona kandyda-
tow wskazywanych przez komisj¢ parlamentar-
na. Wezesniejszy sposob wyboru wladz ICASA
gwarantowat to, ze zasiadali w nich kandydaci
W mniejszym stopniu powigzani z rzadem. Na-
tomiast wprowadzone w 2006 r. zmiany spowo-
dowaty ograniczenie niezaleznosci tego organu
i uzaleznity go w wigkszym stopniu od rzadu'.
Rozwiazania przyjete w RPA w sprawie po-
wotywania kierownictwa nadawcy publiczne-
g0 oraz organizacji jego organéw nadzorczych
wydaja si¢ by¢ najbardziej zblizone do tych,
jakie wystepuja w modelach parlamentarnych.
W ostatnich latach nasilajq si¢ jednak ze strony
rzadow zabiegi, stuzace wigkszemu podporzad-
kowaniu nadawcy publicznego i instytucji od-
powiedzialnych za jego kontrole decyzjom po-
litycznym. Przyktadem tego sg zmiany w pro-
cedurze wybordw czionkéw wiadz ICASA.
Podejmowano takze dziatania, ktorych celem
bylo zwigkszenie roli ministerstwa komunika-
cji (Departament of Communication) w wyborze
zarzadu i bezposredniego kierownictwa SABC.
Prébowano to czyni¢ poprzez zmiang odpowied-
nich regulacji. Jednakze, ze wzgledu na protesty
czesei srodowisk, nie wszystkie z nich zostaly
w pehi zrealizowane. Gléwnym problemem
potudniowoafrykanskiego nadawcy, poza zabie-
gami ograniczajacymi jego niezaleznos¢, jest sy-
tuacja finansowa. Niskie dochody z abonamentu
oraz brak odpowiedniej polityki ze strony wtadz
RPA powoduja, ze SABC, podobnie jak wielu
innych nadawcdéw publicznych, znalazta si¢ pod
silng presjg komercyjna, co uniemozliwia jej pra-
widtowe realizowanie zadan misyjnych.

Chile
Chile to jedno z najlepiej rozwinigtych panstw
Ameryki Poludniowej. W trakcie wojskowe;j

dyktatury w Chile (1973-1990) rzady sprawo-
wat general Augusto Pinochet, ktory doszedt
do wiadzy po przeprowadzeniu zamachu stanu
na lewicowy rzad Salvadora Allende. Reformy
neoliberalne rozpoczgte w latach 80. XX w.
przyczynily si¢ do statego wzrostu ekonomicz-
nego i gospodarczego oraz umocnienia pozycji
Chile w regionie i na rynku mi¢gdzynarodowym.
W 1990 r. generat A. Pinochet przekazat w spo-
sob pokojowy wiladze wybranemu w wolnych
wyborach prezydenckich Patricio Aylwinowi
Azb6carowi. Wtedy tez nastapila stopniowa de-
mokratyzacja kraju.

W Chile wplyw panstwa na media moz-
na odnotowaé wylacznie w zakresie telewizji,
w tym szczegolnie nadawcy publicznego Tele-
vision Nacional de Chile (TVN), ktory rozpo-
czal dziatalnos¢ w 1969 r. W wyniku reform
przeprowadzonych w 1992 r, TVN zyskat
wigksza autonomi¢. Przejawila si¢ ona nieza-
leznoscia od rzadu pod wzgledem finansowym,
administracyjnym i programowym. Ze wzgle-
du na brak optat abonamentowych, podstawo-
wym zrodtem dochodu dla chilijskiej telewizji
publicznej sa dochody z reklam. Uzaleznienie
dochodow nadawcy publicznego od wplywow
z reklam powoduje, ze oferta programowa TVN
jest zblizona do oferty programowej nadawcow
komercyjnych.

Gloéwnym regulatorem mediéw publicznych
w Chile jest Narodowa Rada do Spraw Telewi-
zji (Consejo Nacional de Television, CNTV),
ktora zostata powotana w 1970 r. Do podstawo-
wych kompetencji tej instytucji nalezy nadzor
nad telewizja publiczng i prywatna, kontrola
zawartosci przekazow, naktadanie kar oraz
przyznawanie dofinansowan'¥. CNTV wcho-
dzi w sklad Generalnego Ministerstwa Rzadu
(Ministerio Secretaria General de Gobierno)

3 G. Berger, Z. Masala, Mapping digital media..., dz. cyt., s. 103.
14 S. Godoy, M.E. Gronemeyer, Mapping digital media: Chile, Open Society Foundations, pazdziernik 2012, s. 109,
http://www.opensocietyfoundations.org/sites/default/files/mapping-digital-media-chile-20121122.pdf [dostep: 24.07.2014].



i podlega bezposrednio prezydentowi. Zarzad
CNTYV skiada si¢ z 11 czlonkéw, z ktorych
10 jest wybieranych przez prezydenta za zgo-
da senatu. Natomiast ostatni, 11 cztonek rady
zarzadzajacy CNTYV, jest wskazywany bezpo-
$rednio przez prezydenta's. Oprocz Narodowe;j
Rady do Spraw Telewizji, nadzor nad mediami
publicznymi i prywatnymi sprawuje Departa-
ment do Spraw Telekomunikacji (Subsecretaria
de Telecomunicaciones, SUBTEL) stanowiacy
cz¢$¢ Ministerstwa Transportu i Telekomuni-
kacji (Ministerio de Transportes y Telecomuni-
caciones). Podstawowym zadaniem instytucji
SUBTEL jest nadzor nad rynkiem telekomu-
nikacyjnym oraz zapewnienie uzytkownikom
petnego i rownego dostepu do ustug oferowa-
nych w ramach tego rynku, m.in. przez niwe-
lowanie tzw. wykluczenia cyfrowego. SUBTEL
dazy do utrzymania konkurencyjnos$ci na rynku
wewnetrznym'é. W Chile publiczny nadawca
telewizyjny TVN ma silng i znaczaca pozycje
w zwiazku z tym, ze posiada ofert¢ programowa
zblizona do krajowych nadawcéw komercyj-
nych, poniewaz chilijski nadawca publiczny fi-
nansuje si¢ z reklam. Dotacje dla TVN nie maja
stalego charakteru i sg przyznawane w trakcie
realizacji konkretnych projektow!’.

Chilijska telewizja publiczna uczestniczy
w procesie politycznym, ale nie podlega bezpo-
$rednio rzadowi. Nalezy uzna¢, ze TVN funkcjo-
nuje w modelu posrednim migdzy modelem par-
lamentarnym i rzadowym. Swiadczy o tym m.in.
sposob powolywania zarzadu Narodowej Rady
do Spraw Telewizji, w ktorej zaznacza si¢ udziat
zarowno prezydenta (jako gtownego przedstawi-
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ciela wladzy wykonawczej), jak i senatu, ktdry
reprezentuje wladze ustawodawcza.

Chiny

Chinska Republika Ludowa to jedno z najszyb-
ciej rozwijajacych si¢ i najliczniejszych panstw.
ChRL ma trzeci pod wzgledem wysokosci PKB
na $wiecie po Unii Europejskiej i Stanach Zjed-
noczonych'®. Kiedy w 1987 r. Deng Xiaoping sta-
nat na czele panstwa, Chiny zaczety intensywnie
inwestowa¢ w gospodarke 1 z zamknigtego oraz
centralnie sterowanego systemu stawaly si¢ coraz
bardziej otwarte rynkowo. Stopniowe reformy
ekonomiczne spowodowaly poprawe standardow
zycia wielu chinskich obywateli, a zarazem rosna-
ce znaczenie Chin na arenie migdzynarodowej.
Mimo reform w zakresie gospodarki, przeksztal-
ceniu nie ulegl system polityczny — nadal dominu-
je tam system monopartyjny.

Nadawcy telewizyjni i radiowi w Chinach,
podobnie jak pozostale instytucje, naleza do
panstwa, a ich dziatalnos¢ jest $cisle regulowa-
na i kontrolowana m.in. przez agencje rzadowe
i organy KPCh. Gtéwnymi mediami sg: CCTV
(China Central Television) oraz CNR (China
National Radio), co oznacza, ze w Chinach nie
istnieja nadawcy prywatni.

Chinskie media elektroniczne funkcjonujg
w specyficznej dla tego kraju hybrydowe;j struktu-
rze. Opiera si¢ ona na propagowaniu tresci syste-
mowych oraz na jednoczesnym czerpaniu zyskow
z wyprodukowanych programéw. Programy na-
tomiast powinny odpowiada¢ jak najwickszej
liczbie widzow i by¢ zgodne z zamierzong linig
partii. Jest to tzw. zasada ,,propaganda i profit™".

5 http://www.cntv.cl//prontus_cntv/site/artic/20110315/pags/20110315225054.html [dostep: 17.07.2013].
¢ http://www.subtel.gob.cl/index.php?option=com_content&view=article&id=3002&Itemid=1203 [do-

stgp: 17.07.2013].

17°S. Godoy, E. Gronemeyer, Mapping digital media..., dz. cyt., s. 119.
'8 https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/200 1 rank.html?countryname=China&

countryco [dostgp: 16.07.2013].

Y H. Yong i in., Mapping digital media: China, Open Society Foundations, lipiec 2012, s. 8, http://www.openso
cietyfoundations.org/sites/default/files/mapping-digital-media-china-20121009.pdf [dostgp: 22.07.2014].
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W trakcie licznych reform ekonomicznych
KPCh zawiesita pelne wsparcie finansowe dla
mediow, obowiazujace od 1949 r. Oznacza to,
ze chinscy nadawcy utrzymuja si¢ na rynku
dzigki zyskom generowanym z reklam. Spowo-
dowato to rozwdj rynku reklamowego i zasadni-
cza zmiang w polityce ekonomicznej chinskich
mediow, ktére wczesniej nie musialy ze soba
konkurowac®. Komercjalizacja chinskich me-
diow oznacza przemiang chinskich nadawcow
panstwowych z instytucji catkowicie zaleznych
finansowo od wtadz krajowych w krajowo-ka-
pitalistyczne jednostki o ,,socjalistycznej specy-
fice™?!.

Podobnie jak w pozostatych dziedzinach,
reformom ekonomicznym nie zawsze towarzy-
szg reformy polityczne. Stwarza to problemy
zwiazane z szybkim rozwojem rynku. Zarazem
jest checia utrzymania politycznej stabilnosci
w kraju, gdzie rzadzaca partia wykorzystuje
media jako tube¢ propagandowa, a de facto czer-
pie zyski z produkcji. Chinskie media publicz-
ne dziataja na zasadzie sprzgzenia zwrotnego,
wykorzystujac swoja zaleznos$é od wladzy oraz
jej wsparcie, aby powigkszy¢ swoj zysk, ktory
nastgpnie jest przeznaczany na szerzenie kon-
kretnych celéw ideologicznych?2.

Chinscy nadawcy panstwowi podlegaja
silnej kontroli Rady Panstwa ChRL i Komu-
nistycznej Partii Chin. Licencje nadawane
sa przez rzad centralny. Media w Chinach sg
czesciowo lub catkowicie finansowane przez
KPCh, a kierownictwo nad nimi sprawuja oso-
by wyznaczone przez dygnitarzy KPCh?. Ko-

munistyczna Partia Chin kontroluje zawartos¢
mediéw publicznych pod wzgledem zgodnosci
z interesem partii, ustala normy swobody wy-
powiedzi i opracowuje listy tematow zakaza-
nych?. Sekretarz generalny oraz cztonek ds.
mediéow Komitetu Centralnego KPCh, za zgoda
prezydenta ChRL, wybieraja przewodniczace-
go Centralnego Departamentu Propagandy?.

Jednym z gltéwnych organdéw, kontrolu-
jacych dziatalno$¢ panstwowych nadawcow,
jest Krajowa Rada Radiofonii, Telewizji i Fil-
mu (State Administration of Radio, Film and
Television, SARFT). SARFT podlega Radzie
Panstwa ChRL. Poza KPCh i SARFT przekazy
medialne w kraju podlegaja kontroli Krajowego
Biura Informacji, Gldéwnego Urzedu Prasy i Pu-
blikacji (General Administration of Press and
Publications, GAPP). Nadzorowane sa takze
przez resorty: kultury, edukacji, bezpieczenstwa
wewnetrznego, zdrowia publicznego, przemy-
shu 1 technologii informacyjnej oraz odpowia-
dajacym im jednostkom na szczeblu lokalnym
i regionalnym?.

KPCh sprawuje bezposrednia kontrolg nad
chinskimi nadawcami panstwowymi. Wszystkie
media w Chinach sg catkowicie podporzadko-
wane procesowi politycznemu. Podlegaja wigc
KPCh, sa kontrolowane przez Centralny Urzad
Propagandy, bedacy czescia KPCh, oraz pozo-
state jednostki administracyjne odpowiedzial-
ne za kontrol¢ zawartosci mediéw na szczeblu
krajowym i lokalnym?’. Przez tak rozlegle roz-
budowana wlasnos¢, panstwo ma bezposredni,
a wlasciwie praktycznie nieograniczony, wptyw

2 Freedom house’s China report, http://shanghaiist.com/2013/05/02/freedom_of the press 2013 report china

_not-free_83.php [dostep: 16.07.2013].

2 H. Yong i in., Mapping digital media: China..., dz. cyt., s. 15.

2 Tamze, s. 15.

2 Kontrola mediow w Chinach, http://faluninfo.pl/przesladowania/kontrola-mediow-w-chinach/ [dostep: 18.03.2013].
24 M. Brusito, Rynek medialny w Chinach, http://www.polska-azja.pl/2012/08/07/m-brusilo-rynek-medialny-w-

chinach/ [dostep: 18.03.2013].

= A. Esarey, Speak no evil. Mass media control in contemporary China, Freedom House Special Report, 2006, s. 3.
% H. Yong i in., Mapping digital media: China..., dz. cyt., s. 115-116.
2 https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/ch.html [dostep: 16.07.2013].



na chinskie media. Opierajac si¢ na klasyfikacji
D.C. Hallina i P. Manciniego, nalezy uznaé, ze
publiczne media w Chinach funkcjonuja w mo-
delu rzadowym.

Japonia

Japonia jest reprezentantem grupy najbar-
dziej rozwinigtych i najbogatszych panstw na
swiecie. W 2011 r. zajmowala trzecia pozycje
w rankingu najwigkszych gospodarek $wiata
z PKB wynoszacym 5 869 471 mln dol.?® Mo-
del spoteczno-gospodarczy Japonii jest trudny
do sklasyfikowania. Czesto Japoni¢ okre$la sig¢
jako panstwo z liberalng wizja tadu spoteczno-
-gospodarczego, a jednoczesnie wskazuje na
wystgpowanie w tym kraju licznych elementow
panstwa opiekunczego®. Tym, co taczy Japonie
z europejskimi panstwami o bardziej socjalnym
zabarwieniu jest m.in. silna pozycja publiczne-
go nadawcy radiowo-telewizyjnego.

Japonia zalicza si¢ do grupy panstw, w kto-
rych przy przeksztatcaniu mediow publicznych
wystgpowala motywacja systemowa. Podobnie,
jak w przypadku Niemiec, znaczacy wptyw na
dzisiejszy ksztalt japonskich nadawcow pu-
blicznych wywarly doswiadczenia z okresu
II wojny $wiatowej. Japonskie Stowarzysze-
nie Nadawcze (Nippon Hoso Kyokai — NHK),
bedace dzi$ publicznym nadawca programéw
radiowych i telewizyjnych, powstalo w 1926 r.
z polaczenia trzech stacji radiowych w Tokio,
Nagoi oraz Osace. W okresie nasilenia milita-
ryzmu w latach 30. i 40. XX w. NHK zostato
w catosci podporzadkowane organom panstwa
i stato si¢ de facto narzgdziem propagandy rza-
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du, a takze cze$cig aparatu wojennego. Tak, jak
pozostate srodki przekazu znalazto si¢ ono pod
kontrola specjalnie powotanego w tym celu De-
partamentu Informacji Rzadu*®. Po zakoniczeniu
wojny w Azji i na Pacyfiku w 1945 r. Japonia
dostata si¢ pod okupacj¢ Standéw Zjednoczo-
nych. Pod auspicjami wladz okupacyjnych
w 1950 r. uchwalono dwa akty prawne: ustawe
o falach radiowych i ustawe o nadawaniu, ktére
z pdzniejszymi poprawkami do dzi$ okreslaja
zasady dzialania radia i telewizji. Na mocy tego
ostatniego aktu w Japonii uksztaltowat si¢ dual-
ny system radiowo-telewizyjny, gdzie obok pu-
blicznego nadawcy funkcjonujq réwniez stacje
prywatne®'. W ustawie o nadawaniu okreslono
m.in. zasady finansowania nadawcy publiczne-
g0. Zgodnie z nimi, gldwnym zrédtem docho-
déw NHK miaty by¢ optaty abonamentowe.
Japoniskiego nadawcg publicznego pod
wzgledem zarzadzania i nadzoru nad nim 1a-
czy wiele podobienstw z brytyjska BBC. NHK
ma status instytucji uzytecznosci publicznej
i nie korzysta z zadnych form dofinansowania
ze strony panstwa. Wyjatkiem sa jedynie nie-
wielkie granty przyznawane przez rzad, ktore
stanowia obecnie jedynie 0,5% budzetu NHK?2
Organem, ktéry odpowiada za nadzér i kontro-
I¢ japonskiego nadawcy publicznego jest Rada
Nadzorcza. Do jej gtéwnych kompetencji na-
lezy nadzorowanie polityki finansowej NHK,
w tym zatwierdzanie budzetu oraz operacyj-
nych planow finansowych, a takze jej dzialal-
nosci programowej. Rada Nadzorcza sktada sig¢
z 12 cztonkow, ktérzy wybierani s na wniosek
premiera za zgoda obu izb parlamentu. Prze-

2 International Monetary Fund, World economic outlook database, April 2012.

¥ Patrz szerzej: E.J. Lee, Soziale Demokratie in Japan. Elemente Sozialer Demokratie im japanischen System
[w:] Praxis der Sozialen Demokratie, Hg. T. Meyer, Wiesbaden 2006, s. 374—444.

30 1. Merklejn, System medialny Japonii [w:] Wybrane zagraniczne systemy medialne, red. J. Adamowski, War-

szawa 2008, s. 275.
31 Tamze, s. 276.

32 Y. Oishi i in., Mapping digital media: Japan, Open Society Foundations, marzec 2012, s. 24, http://www.
opensocietyfoundations.org/sites/default/files/mapping-digital-media-japan-20120424.pdf [dostgp: 19.07.2014].
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wodniczacego Rady Nadzorczej wybierajg na-
tomiast sami jej cztonkowie z wlasnego grona.
Glownym regulatorem dziatalnosci radia
i telewizji od 1952 do 2000 r. bylo Minister-
stwo Poczty 1 Telekomunikacji. Po reorganizacji
urzedow centralnych i ministerstw w 2001 r., te
kompetencje przejeto Ministerstwo Spraw We-
wnetrznych i Telekomunikacji. Do kompetencji
tego ministerstwa, poza nadzorowaniem dzia-
falnosci mediéw elektronicznych oraz realiza-
cja polityki medialnej, nalezy rowniez regulacja
dziatalnosci internetowej. Dzialalno$¢é resortu
spraw wewnetrznych i telekomunikacji w dzie-
dzinie medidéw elektronicznych i telekomuni-
kacji wspierana jest przez dwa organy dorad-
cze — Radg ds. Informacji i Komunikacji oraz
Rade ds. Regulacji Radia. Cztonkowie Rady
ds. Informacji i Telekomunikacji powotywani
sa przez Ministerstwo Spraw Wewngtrznych
i Telekomunikacji sposréd osob, ktére posiada-
ja szeroka wiedz¢ oraz odpowiednie do$wiad-
czenie w tym zakresie. Podobnie wytaniany jest
sktad Rady ds. Regulacji Radia. Jedyna r6znica
jest to, ze minister przed powotaniem cztonkdéw
Rady musi uzyskaé na to zgodg obu izb parla-
mentu. Do gléwnych zadan obu rad nalezy mo-
nitorowanie rynku medialnego oraz sporzadza-
nie ekspertyz i rekomendacji dla Ministerstwa
Spraw Wewngtrznych i Telekomunikacji.
Odwotujac si¢ do klasyfikacji Hallina i Man-
ciniego, nalezy uznaé, ze system zarzadzania
i nadzoru nad mediami publicznymi w Japonii
wydaje si¢ najbardziej zblizony do profesjonal-
nego modelu. Czg$¢ japonskich badaczy wska-
zuje jednak na obecnos$¢ pewnych regulacji,
ktoére niosg ryzyko ingerencji rzadu w dziatal-
no$¢ nadawcy publicznego. Jako przykiad jest
tutaj podawany obowiazek przedkladania przez
NHK kazdego roku planu finansowego Mini-

3 Tamze, s. 32.
3 Tamze, s. 33.

sterstwu Spraw Wewnetrznych i Telekomunika-
cji, zanim zostanie on przestany do zaopiniowa-
nia komisjom obu izb parlamentu®. Pojawiaja
si¢ zarazem glosy, ze wplyw rzadu jest ponadto
ograniczany debatami prowadzonymi w parla-
mencie, podczas ktdrych analizowane sa plany
finansowe NHK. Wymoég odbywania debat ma
zabezpiecza¢ niezalezno$¢ publicznego nadaw-
cy 1 gwarantowaé wiekszy udzial w jego nadzo-
rze ze strony przedstawicieli spoleczenstwa®.

Austria

Austriacki model zarzadzania i nadzoru nad me-
diami publicznymi wart jest uwagi ze wzgledu
na to, ze panstwo to najdtuzej w Unii Europej-
skiej utrzymywato monopol nadawcéw publicz-
nych w skali ogélnokrajowej. Zgodnie z ustawa
7 1974 1. o radiu i telewizji, w Austrii radio i te-
lewizja uznane zostaly za instytucje publiczne.
Ustawa zakladala niezaleznos$¢ nadawcow pu-
blicznych — zaréwno ich organow, jak i tworcow
programéw. W praktyce jednak Osterreichische
Rundfunk (ORF) charakteryzowata si¢ wyso-
kim stopniem upolitycznienia i uzaleznieniem
od naciskow rzadu federalnego. W obsadzaniu
najwazniejszych stanowisk stosowano zasadg
proporcjonalnego podzialu migdzy partiami
sprawujacymi wladzg. Te tendencje i mecha-
nizmy pozwalaty rzadom glgboko ingerowac
w zarzadzanie i polityke programowsa nadaw-
cy publicznego, co niejednokrotnie uniemoz-
liwiato realizacj¢ jego podstawowych zadan
i bylo czgsto przyczyna krytyki ze strony UE*.
W 2000 r. koalicja, ktora przejeta wltadzg w Au-
strii, zapowiedziata dazenie do dwodch celow
w polityce medialnej: wzmocnienia publiczne-
go charakteru ORF oraz stworzenia warunkéw
do rozwoju prywatnej telewizji ogdlnokrajowe;.
W 2001 r. przyjeta zostala ustawa, ktora zgodnie

35 Por. A. Jaskiernia, Publiczne media..., dz. cyt., s. 158.



z zaleceniami UE, doprowadzita do likwidacji
monopolu telewizji publicznej. Nadawca publicz-
ny natomiast, na mocy nowelizacji ustawy o ORF
(,,Bundesgesetz iiber den Osterreichen Rundfunk,
BGBI”, nr 83/2001), zostal przeksztatlcony w fun-
dacje publiczna.

Do trzech glownych organéw odpowiedzial-
nych za kierowanie dzialalnoscia austriackiego
nadawcy publicznego nalezy: Rada Fundacji
(Stiftungsrat), Dyrektor Generalny oraz Rada
Publicznosci (Publikumsrat). Rad¢ Fundacji
tworzy 35 cztonkow wybieranych na czteroletnia
kadencje. Sktada si¢ ona z przedstawicieli partii
politycznych, rzadu federalnego, landéw, Rady
Publicznosci oraz Centralnej Rady Przedsig-
biorcow?. Do gtéwnych kompetencji Stiftung-
srat nalezy wybor Dyrektora Generalnego oraz
zatwierdzanie budzetu ORF?’. Dyrektor Gene-
ralny mianowany jest na czteroletnig kadencje.
Odpowiada on za biezace kierowanie ORF oraz
wskazuje propozycje kandydatur na stanowiska
pozostatych dyrektorow i dyrektorow regional-
nych. Rada Publicznosci to 36 cztonkow, wsrod
ktorych znajduja si¢ reprezentanci srodowisk na-
ukowych, kulturalnych, sportowych i mtodziezo-
wych. Publikumsrat petni podobng rolg jak rady
radiowo-telewizyjne
publicznych. Jako organ kontrolny odpowiada
przede wszystkim za ochrong intereséw publicz-
nosci. Zgodnie z paragrafem 30 ustawy o ORF,
zakres jej kompetencji obejmuje m.in. doradz-
two w zakresie polityki programowej i rozwoju

niemieckich nadawcow
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technologicznego oraz zawiadamianie organdéw
kontrolnych w przypadku naruszen regulacji
prawnych przez pozostate wtadze ORF.

Gléwnym ciatem nadzorujacym dziatal-
no$¢ austriackiego nadawcy publicznego jest
Urzad Komunikacji Austria (Die Kommunika-
tionsbehorde Austria — KommAustria), ktory
zostal powolany na mocy ustawy z 2001 r.%®
KommAustria jest rownoczesnie odpowiedzial-
ny za regulacje i nadzor nad dziatalnoscig pry-
watnych nadawcow radiowych i telewizyjnych.
Organ ten sktada si¢ z 5 cztonkdéw mianowanych
przez prezydenta, na wniosek rzadu federalne-
g0, na szescioletnig kadencj¢. Zaproponowani
przez rzad czlonkowie wylaniani s w drodze
konkursu publicznego. Kandydaci, wchodzacy
w sktad tego urzedu, musza by¢ absolwentami
studiow prawniczych oraz posiadaé co najmniej
pigcioletnie doswiadczenie zawodowe. Ustawa,
regulujaca dzialanie KommAustria, zawiera tez
obszerny wykaz osob, ktore nie moga petnic
funkcji cztonka tej instytucji*’. Gtownym za-
daniem KommAustria (w odniesieniu do ORF)
jest nadzor nad przestrzeganiem przez ORF
prawa i realizacji zadan, w tym m.in. w za-
kresie zgodno$ci programdw z normami, oraz
przestrzegania regulacji dotyczacych reklamy:.
W przypadku niewywiazywania si¢ przez ORF
z natozonych obowiazkow, KommAustria moze
naktadaé na nadawce publicznego kary, do kto-
rych nalezy m.in. rozwigzanie Rady Fundacji
oraz zmniejszenie §rodkow publicznych*.

3 Szesciu cztonkow Rady Fundacji wskazywanych przez rzad federalny w uzgodnieniu z parlamentem, dzie-
wigciu — przez landy, dziewigciu — przez rzad federalny, szeSciu — przez Radg¢ Publiczno$ci, pigciu — przez Centralng

Radg Przedsigbiorcow.

37 http://kundendienst.orf.at/unternehmen/menschen/gremien/stiftung.html [dostep: 10.03.2013].
3 Bundesgesetz iiber die Einrichtung einer Kommunikationsbehorde Austria (KommAustria) und eines Bundes-

kommunikationssenates, Bundesgesetzblatt, 2001, nr 32.

¥ Czlonkami KommAustria nie moga by¢ m.in.: cztonkowie rzadu federalnego, sekretarze stanu, pracownicy ad-
ministracji rzadowej, cztonkowie parlamentu oraz innych organéw przedstawicielskich lub Parlamentu Europejskiego,
osoby zwiazane z partiami politycznymi umowg o pracg lub petniace kierownicze funkcje w federalnych strukturach
partyjnych, pracownicy ORF i jej spotek oraz osoby zwigzane z innymi przedsigbiorstwami medialnymi.

4 Szerzej na temat zakresu dziatalnosci KommAustria zob. M. Jas-Koziarkiewicz, Austria [w:] Polityka medial-
na w Unii Europejskiej, red. E. Stasiak-Jazukiewicz, M. Jas-Koziarkiewicz, Warszawa 2011, s. 124—125.
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Organem odwotawczym wobec decyzji
podejmowanych przez KommAustria (z wy-
jatkiem kar administracyjnych) jest Federalna
Rada ds. Komunikacji (Bundeskommunka-
tionssenates). Organ ten sklada si¢ z 5 czton-
kéw powolywanych na szescioletnig kadencje
przez prezydenta na wniosek rzadu federalnego.
Trzech cztonkéw Federalnej Rady ds. Komuni-
kacji musi by¢ sedziami. Pozostalymi cztonka-
mi moga zosta¢ osoby, ktore ukonczyty studia
prawnicze i potrafia wykazaé si¢ doswiadcze-
niem w zakresie administracji, prawa, w nauce
lub sprawach wchodzacych w sktad kompeten-
cji Rady. Podobnie jak w przypadku Urz¢du
Komunikacji Austrii (KommAustria) wystepu-
je tu szereg ograniczen dotyczacych tego, kto
moze zostac¢ cztonkiem tej instytucji.

Zapewnieniem finansowych i administracyj-
nych podstaw funkcjonowania KommAustria,
Federalnej Rady ds. Komunikacji zajmuje si¢
Spotka Regulacji Radiofonii i Telewizji (Rund-
funk und Telekom Regulierungs-GmbH — RTR)*..
Radg Nadzorcza RTR tworzy 9 cztonkow, wsrod
ktorych znajduja si¢ przedstawiciele Urzedu
Kanclerskiego, KommAustria, Komisji Nadzoru
Telekomunikacji oraz Ministerstwa Transport,
Innowacji i Technologii®. Zadania RTR w dzie-
dzinie mediéw publicznych obejmuja: obshuge
administracyjna i techniczng KommAustria;
zarzadzanie i lokacj¢ srodkow z funduszy: digi-
talizacji, Telewizji Austria, nadawania niekomer-
cyjnego; podejmowanie dziatan na rzecz procesu
cyfryzacji, a zarazem przygotowanie analiz do-
tyczacych m.in. cyfryzacji, uregulowan w spra-
wach reklamy, ochrony nieletnich, nowych tech-
nologii®. Za nadzér nad RTR, w zaleznosci od
zakresu spraw, odpowiedzialni sa: przewodni-
czacy KommAustria, Kanclerz, Minister Trans-
portu, Innowacji i Technologii.

Przemiany, jakie dokonaly si¢ w organiza-
cji zarzadzania i nadzoru mediow publicznych
w Austrii po 2000 r. wskazuja, ze doszto tam
do wyraznej ewolucji. Polegata ona na odejsciu
od modelu parlamentarnego w kierunku mode-
lu obywatelskiego. Przejawia si¢ to zmianami
w strukturze zarzadzania ORF, a zwlaszcza
w konstrukeji takich organéw, jak Rada Funda-
cji i Rada Publicznosci. W ich skladzie, poza
przedstawicielami aparatu rzadowo-biurokra-
tycznego, znajduja si¢ rowniez reprezentanci
waznych grup i srodowisk spotecznych. Row-
nie istotne sg zmiany w organizacji instytucji
odpowiedzialnych za kontrol¢ i nadzér nad
nadawca publicznym. Wprowadzone zostaly
nowe zasady wyboru ich sktadu, ktére dosc¢
skutecznie zabezpieczajq ich dziatalnos¢ przed
probami naciskdw ze strony organow wiladzy
wykonawczej.

Konkluzje

Analiza modeli zarzadzania i nadzoru nad me-
diami publicznymi w Austrii, Chile, Chinach,
Japonii, Maroku i Republice Potudniowej Afry-
ki wskazuje na wciaz silnie utrzymujace si¢ za-
leznosci migdzy ustrojem mediéw publicznych
a systemami politycznymi. Oméwione przykta-
dy wskazuja, ze jednym z gtownych czynnikdw
wplywajacych na ksztaltowanie si¢ ustroju pu-
blicznych mediéw elektronicznych jest stopien
demokratyzacji systemu politycznego. Spo-
$réd analizowanych panstw mozna wyréznié
te, w ktorych publiczne media elektroniczne
w silny sposob podporzadkowano procesowi
politycznemu. Przykladem sa tu Chiny, gdzie
kontrola i zarzadzanie mediami publicznymi
sprawowane jest wylacznie przez ograny partii
komunistycznej i agendy rzadowe, co czyni je
de facto mediami panstwowymi.

4 RTR jest rowniez odpowiedzialna za zabezpieczenie podstaw funkcjonowania regulatora rynku telekomuni-
kacyjnego (Telekom-Control-Kommision) i poczty (Post-Control-Kommission).

42 https://www.rtr.at/de/rtr/ Aufsichtsrat [dostep: 10.03.2013].

4 Zob. M. Jas-Koziarkiewicz, Austria..., dz. cyt., s. 126.
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Tabela 1. Modele zarzadzania i nadzoru nad publicznymi mediami elektronicznymi w Austrii,
Chile, Chinach, Japonii, Maroko i Republice Potudniowej Afryki

Panstwo Model Cechy charakterystyczne
Austria obywatelski szeroki udzial przedstawicieli partii politycznych
(korporacyjny) |1 organizacji pozarzadowych we wladzach nadawcy
publicznego
Chile parlamentarny/ | niezaleznos¢ od rzadu pod wzgledem finansowym,
rzadowy administracyjnym i programowym,;
funkcje organu regulacyjnego petni CNTV, ktora
podlega bezposrednio prezydentowi
Chiny rzadowy media publiczne sg catkowicie podporzadkowane
systemowi politycznemu i sg zalezne od
przedstawicieli wladzy
Japonia profesjonalny nadawca publiczny formalnie autonomiczny;
funkcje organu kontrolnego petni ministerstwo
Maroko parlamentarny/ | media publiczne sa w znacznym stopniu
rzadowy podporzadkowane procesowi politycznemu
Republika Potudniowej Afryki | parlamentarny/ | zarzad nadawcy publicznego wybierany przy
rzadowy wspoludziale parlamentu i prezydenta;
ograniczony udziat parlamentu w wyborze wladz
organdw regulacyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne

Kolejna grupe tworza panstwa, w ktorych
publiczne media elektroniczne funkcjonuja
w modelu stanowiacym forme¢ posrednig mie-
dzy modelem rzadowym i parlamentarnym. Do
przedstawicieli tej grupy naleza: Chile, Maroko,
Republika Potudniowej Afryki. W tych krajach
instytucje odpowiedzialne za nadzorowanie
dziatalno$ci nadawcow publicznych sg wspot-
ksztattowane z decydujacym udziatem rzadu
i parlamentu.

W skiad ostatniej grupy wchodza te pan-
stwa, gdzie publiczne media elektroniczne
uczestnicza w procesie politycznym, lecz nie sg
bezposrednio podporzadkowane organom wia-
dzy wykonawczej i ustawodawczej. Przykta-
dami sa tu Austria i Japonia. Wystepuja w nich

dwa odmienne modele zarzadzania i kontroli
nad mediami: w Austrii — obywatelski, a w Ja-
ponii — profesjonalny. W Austrii niezaleznos¢
dzialania nadawcow publicznych oraz organdéw
je kontrolujacych gwarantuje wspotudziat w ich
ksztaltowaniu reprezentantow rzadu, parlamen-
tu i organizacji spotecznych. Z kolei w Japonii
gwarantem niezaleznosci dziatania mediow
publicznych jest powierzenie zarzadzania nimi
profesjonalnemu personelowi. Istotne jest row-
niez stosunkowo silne oddzielenie ich dziatal-
nosci od powiazan z instytucjami rzadowymi,
ktérych rola w zakresie kontroli nad nadawca
publicznym sprowadza si¢ w duzym stopniu
do regulacji kwestii technicznych i admini-
stracyjnych.
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Nowe technologie oraz walka
z zagrozeniami wolnosci mediow

Zmiany personalne w obszarze polityki medialne;j

oraz zapowiedzi nowych regulacji 1 dzialan

w Radzie Europy 1 w Unii Europejskiej

Alicja Jaskiernia, Michal Glowacki

drugim potroczu 2014 r., zaréwno

w Radzie Europy jak i w Unii Euro-
pejskiej, podjeto istotne decyzje personalne
dotyczace kluczowych stanowisk w obu orga-
nizacjach. Zgromadzenie Parlamentarne Rady
Europy na stanowisko Sekretarza Generalnego
wybrato ponownie Thorbjerna Jaglanda, nato-
miast Przewodniczacym Komisji Europejskiej
w wyniku wyboréow do Parlamentu Europej-
skiego zostat Jean-Claude Juncker, a dziatania
zwiazane z gospodarka cyfrowa i spoteczen-
stwem informacyjnym powierzono nowym
urzednikom. Obie organizacje zaprezentowaty
gltéwne zadania i strategie, jakie w najbliz-
szych miesiacach beda realizowane w zakresie
wypracowywania standardéw dla europejskiej
polityki medialnej oraz wspodtpracy z panstwa-
mi cztonkowskimi. Dla Rady Europy najbar-
dziej kluczowe kwestie wigzg si¢ z promowa-
niem wolnosci stowa w internecie, szerzeniem
praw czlowieka w sieci oraz z promowaniem
i ochrong bezpieczenstwa dziennikarzy. Unia

Europejska bedzie si¢ koncentrowaé na wy-
zwaniach stawianych organizacjom medialnym
w zakresie pluralizmu, proceséw konwergen-
cji oraz promowania niezaleznosci organow
regulacyjnych. W niniejszym opracowaniu
poswigcamy dodatkowo uwage walce o wol-
nos¢ stowa w Azerbejdzanie, a wigc w kraju,
ktéry w okresie maj—listopad 2014 sprawowat
przewodnictwo w Komitecie Ministrow Rady
Europy, oraz obszernemu opracowaniu Euro-
pejskiego Obserwatorium Audiowizualnego
na temat rynku VoD w Europie.

Rada Europy

Dzialania Sekretarza Generalnego i CDMSI
W czerwcu 2014 r. Zgromadzenie Parlamen-
tarne Rady Europy wybralo na stanowisko
Sekretarza Generalnego na kolejng kadencje
Thorbjerna Jaglanda. Norweg, ktéry funk-
cj¢ Sekretarza Generalnego pelni od 2009 r.,
zdobyt absolutng wigkszo$¢ glosow w pierw-
szej turze glosowania'. We wrzesniu 2014 r.

Y Thorbjorn Jagland re-elected Secretary General of the Council of Europe, http://www.assembly.coe.int/nw/
xml/News/News-View-EN.asp?newsid=5100&lang=2&cat=8 [dostep: 7.01.2015].



podczas wystapienia przed przedstawicielami
Komitetu Ministrow zaprezentowal strategi¢
dziatania (agend¢) Rady Europy na kolejnych
pi¢¢ lat. Wsrod priorytetow organizacji znala-
zly si¢ przede wszystkim dziatania zmierzajace
do wdrazania przez panstwa cztonkowskie pra-
wa w zgodzie z Europejska Konwencja Praw
Cztowieka oraz badania skarg indywidualnych
w oparciu o orzecznictwo Europejskiego Try-
bunatu Praw Czlowieka. Sekretarz General-
ny Rady Europy poswigcitl szczegolng uwage
kwestiom zwigzanym z partycypacja obywateli
w procesach demokratycznych, polityka wzgle-
dem spotecznosci Romow oraz z wolnoscia sto-
wa. W dziedzinie swobody wypowiedzi Rada
Europy zamierza rozwija¢ wspolpracg ze sto-
warzyszeniami dziennikarskimi w kontekscie
przypadkow przemocy i zastraszania dziennika-
rzy. Na poczatek 2015 roku Thorbjern Jagland
zapowiedzial publikacj¢ badan poréwnawczych
prawa medialnego i praktyk dotyczacych blo-
kowania i filtrowania nielegalnych tresci w in-
ternecie w 47 panstwach cztonkowskich?.
Szczegdtowe zadania i cele Rady Europy
w zakresie wolnosci stowa byly przedmio-
tem kolejnego spotkania czlonkéw Steering
Committee on Media and Information Socie-
ty — CDMSI, ktore w dniach 18-21 listopada
2014 r. odbyto si¢ w Strasburgu. Czlonkowie
Komitetu podjeli dyskusje oraz zapowiedzieli
dzialania zmierzajace do zakonczenia prac nad
przysztymi rekomendacjami — m in. o ochronie
i promowaniu prawa do swobody wypowiedzi

Alicja Jaskiernia, Michal Glowacki

i zycia prywatnego w kontekscie neutralno$ci
sieci oraz o wolnym ponadgranicznym przeply-
wie informacji w internecie — ktére w najbliz-
szym czasie zostana przekazane Komitetowi
Ministrow. Rozwazano stworzenie zespolow
ekspertow, ktore miatyby zajmowaé si¢ kwe-
stiami zwigzanymi z pluralizmem i przejrzy-
stoscig wlasnosci medidw, inwigilacja, réwno-
$cia pici i rola mediow w kontekscie kampanii
wyborczych, standardami etyki dziennikarskie;j
i mowa nienawisci oraz mediami publicznymi.
Wiele miejsca poswigcono takze ochronie da-
nych osobowych oraz implementacji Strategii
Rady Europy w zakresie zarzadzania interne-
tem (2012-2015), w tym — zwigzanej z powyz-
szymi obszarami — dziatalnosci dwoch grup
ekspertow: Committee of Experts on Protec-
tion of Journalism and Safety of Journalists —
MSI-JO, Committee of Experts on Cross-bor-
der Flow of Internet Traffic and Internet Fre-
edom — MSI-INT. Cztonkowie CDMSI wybrali
na przewodniczacg na kolejna kadencje Maje
Rakovic z ambasady Serbii we Francji; funk-
cje wiceprzewodniczacej powierzono Elfie Yr
Gylfadéttir z Ministerstwa ds. Nauki i Edukacji
Islandii. Cztonkowie Komitetu wyrazili uznanie
dla pracy Jana Malinowskiego, ktory przez kil-
ka ostatnich lat petnit funkcj¢ Dyrektora Depar-
tamentu ds. Spoteczenstwa Informacyjnego?.
Malinowskiego, ktory od grudnia 2014 r. petni
funkcje Sekretarza w Grupie Pompidou — mig-
dzyrzadowej grupie ds. walki z narkotykami —
zastapit Patrick Penninckx*.

2 Secretary General announces new initiatives in the areas of freedom of expression and democratic participation,
http://www.coe.int/en/web/secretary-general/news/-/asset_publisher/EYIBJNjXtA5U/content/secretary-general-an-
nounces-new-initiatives-in-the-areas-of-freedom-of-expression-and-democratic-participation?inheritRedirect=fal-
se&redirect=http%3A%2F%2Fwww.coe.int%2Fen%2Fweb%?2Fsecretary-general %2Fnews%3Fp_p_1d%3D101_
INSTANCE_EYIBINjXtAS5U%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dnormal%26p_p_mode%3Dview%26p_p_
col id%3Dcolumn-2%26p p col count%3D1%26 101 INSTANCE EYIBJNjXtA5U advancedSearch%3Dfalse
% 26_101_INSTANCE_EYIBJN;XtA5U [dostgp: 7.01.2015].

3 CDMSI, 7th Meeting, Abriged Report, http://www.coe.int/t/dghl/standardsetting/media/CDMSI/CDMSI-

(2014)015_en.pdf [dostep: 8.01.2015].

4 New Executive Secretary of the Pompidou Group, http://www.coe.int/t/dg3/pompidou/default_en.asp [dostep:

8.01.2015].
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Prawa czlowieka i wolnosé stowa w kontekscie
przewodnictwa Azerbejdzanu w Komitecie Mi-
nistrow Rady Europy

W okresie 13 maja—14 listopada 2014 r. prze-
wodnictwo w Komitecie Ministrow Rady
Europy sprawowat Azerbejdzan. W tym kra-
ju od wielu lat obserwuje si¢ przyktady na-
ruszania praw czlowieka, na co kilkakrotnie
zwracal uwage Nils Muiznieks — Komisarz
Praw Czlowieka Rady Europy’. W ocenie
Denisa Krivosheeva — dyrektora Programu
Amnesty International dla krajow Europy
i Azji Srodkowej — ustawodawstwo, praktyka
oraz sposoby realizowania polityki sg $wia-
dectwem braku wywiazania si¢ Azerbejdzanu
z migdzynarodowych zobowiazan w zakresie
praw cztowieka. W maju 2014 r., na krétko
przed oficjalnym objeciem przewodnictwa
w Radzie Europy, organizacja Amnesty In-
ternational szacowata, ze w wigzieniach tego
panstwa znajdowatlo si¢ co najmniej 19 oséb,
ktore trafity tam za wyrazanie w sposob po-
kojowy pogladow i opinii. Wsrod wigzniow
znajdowali si¢ przedstawiciele ruchow mto-
dziezy, dziennikarze oraz blogerzy®. Latem
2014 r. w podobnej sytuacji znalezli si¢
obroncy praw czlowicka Leyla Yunus, Arif
Yunus i Rasul Jafaro oraz prawnik Intigam
Aliyev’.

Przewodnictwo w Radzie Europy stato si¢
okazja do podjecia dyskusji na temat respekto-
wania praw czlowieka i wolnosci stowa w tym
kraju. Nawiazujac do porozumienia zawarte-
go pomiedzy Sekretarzem Generalnym Rady
Europy a prezydentem Azerbejdzanu Ilhamem
Alijewem, 22 pazdziernika 2014 r. doszto
w Baku do pierwszego od 2008 r. spotkania
przedstawicieli aktywistow i dziataczy na
rzecz praw czlowieka z administracjg rzadowa.
Spotkanie poprzedzita decyzja wtadz o utaska-
wieniu i zwolnieniu z wigzienia czterech dzia-
taczy opozycji®. Decyzja Alijewa dotyczaca
amnestii zostala odebrana przez Sekretarza
Generalnego Rady Europy jako ,,pierwszy
pozytywny krok”. Komentujac decyzj¢ oraz
organizacj¢ spotkania z dzialaczami na rzecz
praw cztowieka, Jagland odnidst si¢ do sprawy
opozycyjnego dziatacza i komentatora Ilgara
Mammadova, ktérego aresztowanie i przetrzy-
mywanie zostato uznane za naruszajace Eu-
ropejska Konwencj¢ Praw Cztowieka. Osta-
teczny wyrok Europejskiego Trybunatu Praw
Czlowieka, ktéry ogloszono w tej sprawie 13
pazdziernika 2014 r., uznal, ze rzeczywistym
celem aresztowania bylo uciszenie i ukaranie
Mammadova za ,.krytykowanie rzadu oraz usi-
towanie rozpowszechnienia informacji, ktore
przedstawiciele rzadu probowali ukry¢”!®,

5 Patrz na przyktad Report by Commissioner for Human Rights of the Council of Europe Following his visit

to Azerbaijan from 22 to 24 May 2013, https://wcd.coe.int/com.instranet.InstraServlet?’command=com.instranet.
CmdBlobGet&Instranetimage=2501767&SecMode=1&Docld=2130154&Usage=2 [dostgp: 7.01.2015] oraz Nils Muiznieks:
Freedom of expression, assembly and association deteriorating in Azerbaijan, http://www.humanrightseurope.org/
2014/04/nils-muiznieks-freedom-of-expression-assembly-and-association-deteriorating-in-azerbaijan/ [dostep:
7.01.2015].

¢ Azerbaijan to chair Council of Europe amid climate of fear and suppression, http://www.amnesty.org/en/news/
azerbaijan-chair-council-europe-amid-climate-fear-and-suppression-2014-05-06 [dostep: 7.01.2015].

" Human rights lawyer Intigam Aliyev sentenced to pre-trial detention in Azerbaijan, http://humanrightshouse.
org/Articles/20330.html [dostgp: 7.01.2015].

8 Azerbaijan frees four opposition activists in amnesty, http://uk.reuters.com/article/2014/10/17/uk-azerbaijan-
rights-idUKKCNO0I626G20141017 [dostep: 5.01.2015].

° Azerbaijan: Commissioner for Human Rights confirms conference no-go, http://www.humanrightseurope.org/
2014/10/azerbaijan-commissioner-for-human-rights-confirms-conference-no-go/ [dostep: 7.01.2015].

10 Azerbaijan’s human rights are on a knife edge. The UK must not walk away, http://www.theguardian.com/
commentisfree/2014/nov/03/azerbaijan-human-rights-uk-tory-echr [dostgp: 7.01.2015].



Dnia 5 grudnia 2014 r. wladze w Baku
aresztowaly takze niezalezng dziennikarke
$ledcza Khadij¢ Ismaylova, ktéra wspotpraco-
wata m.in. z niezalezng telewizjag Maydan TV
oraz radiem Wolna Europa / Radio Azadlig'.
Dwumiesi¢czny areszt tymczasowy zostal za-
stosowany w zwigzku z prowadzona wobec nigj
sprawg dotyczaca ,naklaniania do samoboj-
stwa”'2. Sprzeciw wobec aresztowania Ismay-
lovej wyrazita Anne Brasseur — przewodnicza-
ca Zgromadzenia Parlamentarnego Rady Euro-
py, ktora zaapelowata do wtadz Azerbejdzanu
o respektowanie Europejskiej Konwencji Praw
Czlowieka w postepowaniu prawnym wobec
Ismayilovej oraz innych dziataczy praw czto-
wieka'>. W podobnym tonie wypowiedziata
si¢ Dunja Mijatovi¢ — przedstawicielka OBWE
ds. wolnosci medidw. Komentujac wiadomosci
z Baku, stwierdzita, Zze ,aresztowanie Ismay-
lovej jest niczym innym, jak zaaranzowanym
zastraszaniem, ktore jest czgscia kampanii ma-
jacej na celu wyciszanie jej wolnego i krytycz-
nego glosu™'4,

Zdaniem Dunji Mijatovi¢, pomimo prdb
podejmowania dialogu oraz wspdtpracy z Rada
Europy i1 aktywistami, rok 2014 byt rokiem
dramatycznego spadku poziomu wolnosci sto-
wa w Azerbejdzanie'®. Dzialania polegajace
na aresztowaniach dziennikarzy, w powiaza-
niu z zamykaniem i likwidowaniem organiza-

Alicja Jaskiernia, Michal Glowacki

cji walczacych o wolno$¢ stowa (Institute for
Reporters’ Freedom and Safety, The Media
Rights Institute czy The International Research
and Exchanges Board), $wiadcza o umacnianiu
si¢ w tym kraju antydemokratycznych tenden-
cji. Wszystko to ilustruja dodatkowo dziatania
policjantdw i prokuratorow, ktorzy 26 grudnia
2014 r. zrewidowali biuro radia Wolna Euro-
pa / Radio Azadlig w Baku, dokonujac konfi-
skaty dokumentow i sprzgtu oraz zamknigcia
jego siedziby. W wyniku przeszukania biura
dwunastu pracownikdw tej organizacji zostato
przestuchanych. Wypuszczono ich na wolno$é
wieczorem dwa dni pdzniej, dopiero po pod-
pisaniu klauzuli o nieujawnianiu tajemnicy
Sledztwa'®. Zaniepokojenie sytuacja wyrazila
Rada Europy, ktora ,,wystapi o powdd i uzasad-
nienie prawne dla podjetych dziatan od wiadz
Azerbejdzanu”V. Dziennikarze Radia Azadliq
uznali dziatania witadz za ,,probe uciszenia jed-
nej z ostatnich niezaleznych organizacji medial-
nych w kraju™'8.

Internetowa platforma dla promowania ochro-
ny i bezpieczenstwa dziennikarzy

W dniu 4 grudnia w Paryzu odbyta si¢ kon-
ferencja na temat wolnosci stowa i bezpie-
czenstwa dziennikarzy zorganizowana przez
Zgromadzenie Parlamentarne Rady Europy
i francuski Senat. Podczas spotkania, w ktd-

'l Radio Wolna Europa / Radio Azadliq jest finansowane przez Stany Zjednoczone.

12 Azerbaijan: Detention of journalist Khadija Ismayilova a blatant bid to gag free media, http://www.amnesty.
org/en/news/azerbaijan-khadija-ismayilova-2014-12-05 [dostgp: 7.01.2015].

B Concern at detention of Azerbaijani journalist, http://www.coe.int/bg/web/portal/-/deep-concern-at-the-
detention-of-azerbaijani-journalist-khadija-ismayilova [dostep: 5.01.2015].

Y Arrest of journalist latest case of crackdown of free media in Azerbaijan, says OSCE Representative, http://

www.osce.org/fom/130076 [dostep: 7.01.2015].

5 Raid on Radio Azadlig escalates crackdown on free media in Azerbaijan, says OSCE Representative, http://

www.osce.org/fom/133046 [dostep: 7.01.2015].

1 RFE/RL Journalists Detained, Questioned By Azerbaijani Authorities, http://www.rferl.org/content/azerbaijan
-rferl-bureau-raid-questioning-prosecutor-ismayilova-yunus/26765916.html [dostep: 7.01.2015].
7 Freedom of expression in Azerbaijan, http://www.coe.int/en/web/portal/-/freedom-of-expression [dostep:

7.01.2015].

8 Azerbaijan shuts Radio Free Europe offices, http://www.euronews.com/2014/12/27/azerbaijan-shuts-radio-

free-europe-offices/ [dostep: 5.01.2015].
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rym udzial wzigli m.in. dziennikarze ,,Le Mon-
de”, BBC oraz dziennikarze z Rosji i Ukrainy,
podpisano porozumienie z pigcioma organi-
zacjami pozarzadowymi (International Fede-
ration of Journalists, European Federation of
Journalists, Association of European Journa-
lists, Article 19, Reporters Without Borders)
o stworzeniu internetowej platformy dla pro-
mowania ochrony i bezpieczenstwa dziennika-
rzy. Dzigki tej nowej platformie bedzie mozna
sprawniej powiadomia¢ o sytuacjach zagrozen
dla dziennikarzy i innych medialnych ,,akto-
row”. Platforma umozliwi szybkie reagowanie
organizacji miedzynarodowych na sytuacje
ograniczania prywatnosci, zastraszania, nad-
uzywania przepisow dotyczacych zniestawie-
nia, ochrony zrddet informac;ji itp. Rada Euro-
py bedzie publikowaé w tym zakresie regular-
ne raporty dotyczace poszczegbélnych panstw
cztonkowskich'".

Unia Europejska

Zmiany personalne w Komisji Europejskiej
i dyrekcjach generalnych 7 obszarow zwiqza-
nych z gospodarkq cyfrowq i spoleczenstwem
informacyjnym

W zwiazku z wyborami do Parlamentu Europej-
skiego i zmianami w Komisji pieczg¢ nad obsza-
rami zwigzanymi z gospodarka cyfrowa i spote-
czenstwem informacyjnym objeli nowi urzed-
nicy. Przewodniczacy Komisji Jean-Claude
Juncker traktuje gospodarke cyfrowa jako klu-
czowe zagadnienie europejskiej i unijnej ekono-
mii. Nic dziwnego, ze bedzie si¢ nim zajmowaé

trzech doswiadczonych politykéw: Niemiec
Gtinther Oettinger, komisarz ds. gospodarki cy-
frowej i spoteczenstwa (Digital Economy and
Society) oraz dwdch nowych wiceprzewodni-
czacych Komisji — Andrus Ansip, byly premier
Estonii, ktoremu obecnie podlega jednolity ry-
nek cyfrowy (Digital Single Market) oraz byly
premier Finlandii Jyrki Katainen nadzorujacy
kwestie zatrudnienia, wzrostu i konkurencji®.
Byta wiceprzewodniczaca Komisji Europejskiej
ds. Agendy Cyfrowej Neelie Kroes skomento-
wata te zmiany bardzo dowcipnie: ,,Agenda
Cyfrowa jest tak wazna, ze zastapi mnie trzech
mezezyzn™?!. Komisarzowi Oettingerowi bedzie
podlega¢ dziatalno$¢ kluczowych dla agen-
dy Dyrekeji ds. Lacznosci, Sieci 1 Technologii
(DG CONNECT)* i Dyrekcji ds. Informaty-
ki (DG DIGIT), wraz z relacjami z Europejska
Agencja Bezpieczenstwa Sieci i Informacji
(ENISA) i Europejska Rada Regulatoréw ds.
Komunikacji Elektronicznej (BEREC). Glow-
nym przedsigwzigciem, kierowanym przez
wiceprzewodniczacego Ansipa i komisarza
Oettingera, bedzie stworzenie jednolitego unij-
nego rynku cyfrowego, uczynienie z Europy
dynamicznego i cyfrowego lidera najlepszego
i bezpiecznego $wiata online oraz powstanie ty-
sigcy nowych miejsc pracy, szczegolnie dla mio-
dych Europejczykéow?. Trzech Muszkieterow
unijnej agendy cyfrowej czeka wiele wyzwan
zwigzanych z dalsza modernizacja infrastruk-
tury, regulacjami sektora ICT, w tym przyjecia
generalnych regulacji ochrony danych (General
Data Protection Rules) oraz oraz z dziataniami

9 Protecting journalists under threat, http://www.coe.int/en/web/portal/-/protecting-journalists-under-threat

[dostep: 9.01.2015].

2 The European Commission’s political leadership, http://ec.europa.eu/commission/2014-2019/ [dostep:

3.01.2015].

2 EU telecom regulation — Good bye Neeli Kroes, http://strandreports.com/sw6240.asp [dostep: 3.01.2015].
22 Directorate General for Communications Networks, Content & Technology (skrot: DG Connect), http://ec.europa.

eu/dgs/connect/ [dostep: 3.01.2015].

3 The digital single market — investing in the future: Speech by Vice-President Ansip at the LIKTA 16th Annual
Conference in Riga, http://ec.europa.eu/commission/2014-2019/ansip/announcements/digital-single-market-investing
-future-speech-vice-president-ansip-likta- 1 6th-annual-conference-riga_en [dostgp: 3.01.2015].



prowadzacymi do rozszerzenia unijnych zasad
na funkcjonowanie firm spoza Unii.

Raport dotyczqcy ustug na zqdanie w Europie
W lipcu 2014 r. Dyrekcja Generalna ds. Komuni-
kowania (DG Connect) opublikowata obszerny
raport na temat stanu unijnego rynku audiowi-
zualnych ushug na Zadanie (dalej: VoD)*, ktory
zostal przygotowany przez Europejskie Obser-
watorium Audiowizualne (European Audiovi-
sual Observatory — EAO)?. Raport wraz z ob-
szernym ancksem zawiera kompleksowa analize
rynku VoD w krajach UE oraz w innych beda-
cych cztonkami EAO*. Aneks prezentuje ustugi
VoD wedhug kraju siedziby, co pozwala dostrzec
ich nie tylko paneuropejski, ale tez globalny cha-
rakter. Z raportu wynika na przyktad, ze az 60%
ustug VoD, dostepnych w poszczegoélnych kra-
jach Unii, pochodzi z innego kraju.

W wigkszosci krajéw unijnych rynek ushug
VoD rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Zagroze-
niem i przeszkoda bywaja gtownie: piractwo,
niclegalne $ciaganie tresci, dodatkowe koszty
dziatalnos$ci transgranicznej oraz konkurencja
ze strony wielkich korporacji z USA (Google,
Apple, Netflix). Europejskie firmy oczekuja
w zwiazku z tym ze strony Unii Europejskiej
wsparcia w postaci odpowiedniej infrastruktu-
ry, wspélnych standardéow technicznych oraz
promocji ISAN (International Standard Au-
diovisual Number). Spodziewajq si¢ takze uta-
twien w procesie wdrazania multiterytorialnych
licencji oraz finansowego wsparcia dla euro-
pejskiej oferty VoD przez programy kulturalne
Kreatywnej Europy.

24 Skrét VoD — od: Video-on-Demand.

25

audiovisual-markets-report-2014 [dostep: 3.01.2015].

Alicja Jaskiernia, Michal Glowacki

W najwiekszych krajach Unii (Wielka Bry-
tania, Francja, Niemcy) odbiorcy maja naj-
wiekszy wybdr ustug VoD, ale czgsto to mate
kraje cztonkowskie sa siedziba dostawcy dla
innych rynkow (np. Luksemburg dla Netflixa,
Czechy dla HBO, Szwecja dla innych krajow
skandynawskich, dla dostawcow takich jak
SF Anytime czy Voddler, dostgpnego nawet
w Hiszpanii). Wsrod najwigkszych dostaw-
cow znajduja si¢ m.in. serwisy: Global BBC
iPlayer, Canal Play, RTL Interactiv's, Cinec-
lig, Voddler, Voyo. Rozpigtosci cenowe usthug
VoD w Europie sa bardzo duze i wahaja si¢
od 2 EUR w rumunskim serwisie Seenowa
(dostep do jednej kategorii, np. filmy z Bolly-
wood), do 8,99 EUR w niemiecko-francuskim
ArteVOD?.

Posrod zidentyfikowanych 3087 ustug VoD
w Europie 2733 jest dostgpnych w krajach Unii,
z czego 1026 — telewizyjnych, 538 — filmo-
wych, 69 — informacyjnych, 53 — sportowe,
58 — muzycznych, 86 — dziecigcych®. Z ra-
portu wynika, ze dostawcy stosuja rézne mo-
dele biznesowe: ustugi finansowane z reklam
(catch-up TV, kanaly brandowe), ptatne przy
kazdym udostepnieniu, dostep na zasadzie
subskrypcji oraz bezplatne, oferowane przez
nadawcow publicznych. Wigkszos¢ serwisow
stosuje strategi¢ polegajaca na abonamen-
cie lub $wiadczeniu ustug jednorazowych
(pay-as-you-go). Ocenia sig, ze prawie 18 mln
odbiorcow w Europie moze by¢ zaintere-
sowanych oferta VoD z kraju pochodzenia
(dla przebywajacych na emigracji), a ponad
100 mln — ze wzgledu na jgzyk i zainteresowania.

On-Demand audiovisual markets in the European Union, http://www.obs.coe.int/en/-/pr-on-demand-

% On-Demand audiovisual markets in the European Union (SMART 2012/0028), https://ec.europa.cu/digital-

agenda/news-redirect/16714 [dostep: 3.01.2015].

27 Fragmentation of the single market for on-line Video-on-Demand services: Point of view of content providers,
s. 19, http://kreatywna-europa.eu/media/wp-content/uploads/2014/08/Fragmentation-of-the-Single-Market-for-on-

line-VoD-services.pdf [dostep: 11.01.2015].
8 Fragmentation of the single market ..., dz. cyt.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych MAVISE®

Raport ma stanowic¢ grunt dla dalszych analiz
europejskiego rynku ustug VoD, ktore beda kon-
tynuowane przez EAO. W tym celu baza danych
MAVISE zostata w 2013 r. poszerzona o ushugi
audiowizualne na zadanie, w zwigzku z nowa
szersza definicja ustugi audiowizualnej przyje-
ta w dyrektywie o audiowizualnych ustugach
medialnych (dalej: DAUM). Klasyfikacja ustug
VoD w krajach cztonkowskich czgsto jest bardzo
zréznicowana. EAO zauwaza, ze w ten sposob
nie sa klasyfikowane ani platformy typu sharing,
jak YouTube czy Daily Motion, ani strony ga-
zet oferujace przekazy typu wideo, ale niektore
z nich podlegaja klasyfikacji MAVISE.

Konkluzje Rady Unii Europejskiej w sprawie
Europejskiej Polityki Audiowizualnej w epoce
cyfrowej

W zwiazku ze zmianami w $rodowisku tech-
nologicznym (cyfryzacja) w dniu 25 listopada

¥ Z wyjatkiem typu ,,dla dorostych”.

2014 r. Rada Unii Europejskiej przyjeta reko-
mendacje dla Komisji Europejskiej oraz panstw
cztonkowskich w obszarze polityki audiowi-
zualnej®!. Rada wzywa migdzy innymi KE do
pilnej rewizji dyrektywy o audiowizualnych
ustugach medialnych, przyspieszenia prac nad
modernizacjg prawa autorskiego, zdynamizo-
wania dialogu dotyczacego polityki w obszarze
kinematografii (poprzez Europejskie Forum
Filmowe i program Kreatywna Europa) oraz do
promocji programéw Erasmus+, The Horizon
2020 i COSME* w obszarze edukacji i innowa-
cji w sektorze audiowizualnym. Rada popiera
idee licencji transgranicznych, kooperacji mig-
dzynarodowej w zakresie produkcji audiowizu-
alnej oraz tworzenia baz danych dla informacji
o rynku mediéw agregowanych przez EAO.
Zachgca panstwa czlonkowskie do wdrazania
rozwigzan regulacyjnych i finansowych, ktore
sprzyjaja innowacjom, do publicznego wsparcia

39 MAVISE/European Audiovisual Observatory, http://www.obs.coe.int/en/-/pr-on-demand-audiovisual-markets-

report-2014 [dostep: 11.01.2015].

31 Council conclusions on European Audiovisual Policy in the Digital Era, Education, Youth, Culture and Sport
Council meeting, Brussels, 25 November 2014, http://www.consilium.europa.eu/uedocs/cms_data/docs/pressdata/

en/educ/145950.pdf [dostep: 3.01.2015].

32 Zob. Enabling synergies between European Structural and Investment Funds, Horizon 2012 and other rese-
arch, innovation and competitiveness-related Union programmmes, EU 2014, http://ec.europa.eu/regional policy/
sources/docgener/guides/synergy/synergies_en.pdf [dostep: 3.01.2015].



przez panstwa cztonkowskie sektora i produk-
cji audiowizualnej, takze przez konsorcja pu-
bliczno-prywatne oraz programy i instrumenty
w ramach programu Kreatywna Europa, jak
rowniez przez fundusz gwarancyjny® i inne
fundusze strukturalne. Rada zwraca uwage
na konieczno$¢ edukacji w dziedzinie audio-
wizualnego dziedzictwa Europy oraz edukacji
medialnej, ktore uznaje za niezbedny element
formalnej edukacji. Promocja audiowizual-
nego dorobku ecuropejskiego powinna miec
miejsce na roznych platformach, poczynajac
od nadawcow publicznych, po media spotecz-
nosciowe.

Zakoriczenie publicznych konsultacji w kwe-
stiach: niezaleinosci regulatorow audiowizu-
alnych, Zielonej Ksiggi w sprawie konwergen-
¢ji oraz raportu Grupy Wysokiego Szczebla do
spraw Wolnosci Mediow i Pluralizmu

W drugim poétroczu 2014 r. Komisja opubliko-
wata wyniki publicznych konsultacji ogloszo-
nych w 2013 r. odnosnie Zielonej Ksiggi w spra-
wie konwergencji*, niezaleznosci regulatorow
mediow audiowizualnych® oraz raportu Grupy
Wysokiego Szczebla do spraw Wolnosci Me-
diow i Pluralizmu (HLG)*.

W wyniku konsultacji prowadzonych od
kwietnia do wrzesnia 2013 r. w kwestiach za-
wartych w Zielonej Ksigdze, z panstw czton-
kowskich naptyneto 236 odpowiedzi pocho-

3 Cultural and Creative Sectors Guarantee Facility.

Alicja Jaskiernia, Michal Glowacki

dzacych od nadawcéw, reklamodawcow, ope-
ratoréw sieci, producentdéw, regulatoréw oraz
przedstawicieli spoleczenstwa obywatelskie-
go, ktérzy zajmuja si¢ ochrong praw odbior-
coOw, konsumentoéw oraz mniejszosci’’. Re-
spondenci wypowiadali si¢ zwlaszcza w kwe-
stii przysztej rewizji dyrektywy o audiowizu-
alnych ustugach medialnych. Z otrzymanych
odpowiedzi wylania si¢ obraz stanu niepew-
nosci co do przysztych regulacji, przy czym
preferencje podazaja w dwdch kierunkach:
jedni optuja za liberalizacja ustug o charakte-
rze linearnym, inni — za bardziej restrykcyjna
regulacja ustug nielinearnych. Wielu respon-
dentéw podnosito kwestie wprowadzenia
bardziej wymiernych regut w zakresie prze-
kazoéw o charakterze komercyjnym. Komisja
udostegpnita w catosci tresé¢ wszystkich wypo-
wiedzi na stronie internetowej, wraz z wia-
snym podsumowaniem zawierajacym gtowne
tezy i zagrozenia zidentyfikowane w trakcie
konsultacji®.

Konsultacje w sprawie wolnosci 1 plurali-
zmu mediow dotyczyly 30 rekomendacji za-
wartych w raporcie HLG. Wigkszos¢ dotyczyta
koniecznos$ci wzmocnienia przez Uni¢ Europej-
ska ochrony praw podstawowych zwiazanych
z wolnoscig i pluralizmem mediow w pan-
stwach cztonkowskich, lepszej harmonizacji
prawa obowiazujacego na poziomie krajowym
w celu tej ochrony, a w szczegdlnosci — dzia-

34 Zielona Ksiega: Przygotowanie do nadejscia w peini zintegrowanych mediow audiowizualnych: wzrost go-

spodarczy, tworczosé i wartosci,

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2013:0231:FIN:PL:PDF [dostep: 3.01.2015].
3 Public consultations on the independence of the audiovisual regulatory bodies — Read the contributions,
16-07-2014, http://ec.europa.cu/digital-agenda/en/news/public-consultation-independence-audiovisual-regulatory-

bodies-read-contributions [dostep: 3.01.2015].

3¢ High Level Group on Media Freedom and Pluralism, http://ec.europa.eu/digital-agenda/sites/digital-agenda/

files/HLG%20Final%20Report.pdf [dostep: 3.01.2015].

37 Publication of the summaries of the Green Paper replies, 12-09-2014, http://ec.europa.eu/digital-agenda/en/
news/publication-summaries-green-paper-replies [dostgp: 3.01.2015].

3% Executive summary of contributions to the public consultation — Green Paper: Preparing for a fully converged
audiovisual world, http://ec.europa.eu/digital-agenda/en/news/publication-summaries-green-paper-replies [dostep:

3.01.2015].
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fafi o charakterze ponadgranicznym®. W wyni-
ku konsultacji naptyneto 450 opinii z panstw
cztonkowskich, z czego trzy czwarte od osdéb
fizycznych (363, w tym az 307 z Polski), 17 —
z organizacji pozarzadowych, 13 — od podmio-
tow publicznych®. Wigkszo$¢ respondentow
(55%) wyrazita poparcie dla rekomendacji
sformulowanych przez ekspertéw HLG. Przy-
chylne ich rekomendacjom sa zwlaszcza osoby
indywidualne oraz przedstawiciele organizacji
pozarzadowych, lecz jedna trzecia responden-
tow (34%) uwaza, ze kompetencje w dziedzi-
nie wolnos$ci i1 pluralizmu mediow powinny

naleze¢ do panstw cztonkowskich. Z duzym
poparciem respondentow spotkat si¢ pomyst
ewentualnego przyjecia dyrektywy w spra-
wie harmonizacji regul wiasnosci mediow
oraz niezalezno$ci regulatorow w panstwach
cztonkowskich. Ta ostatnia kwestia byta tak-
ze celem publicznych konsultacji w sprawie
niezaleznosci regulatoréw mediéw audiowizu-
alnych*'. Rezultaty tych konsultacji maja by¢
wykorzystane w trakcie prac nowelizacyjnych
w zakresie regulacji dotyczacych rynku me-
diéw audiowizualnych oraz obszaru polityki
medialne;j.

¥ Zob. A. Jaskiernia, M. Glowacki, Wzmacnianie wolnosci i réznorodnosci mediow jako fundamentu demokra-
¢ji w Europie — nowe wyzwania. Aktywno$¢ Rady Europy i Unii Europejskiej w obszarze mediow i komunikowania
w pierwszym polroczu 2013 r., ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 4 (55), s. 133—142.

O Summary of the replies to the public consultation on the independent report of the High Level Group on Me-
dia Freedom and Pluralism, s. 3, http://ec.europa.cu/digital-agenda/en/news/summary-replies-public-consultation-
independent-report-high-level-group-media-freedom [dostgp: 3.01.2015].
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Public consultation on the independence of the audiovisual regulatory bodlies, http://ec.europa.cu/digital

-agenda/en/news/public-consultation-independence-audiovisual-regulatory-bodies-read-contributions [dostep:
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Sprawozdanie z konferencji ,,Komunikologia
1 politologia. Razem czy osobno? 18 lat ZKSiDz
w Instytucie Politologii UWr”,

Wroctaw, 23 stycznia 2015

Paulina Barczyszyn, Jacek Nozewski

Z aktad Komunikowania Spotecznego
i Dziennikarstwa Instytutu Politologii
Uniwersytetu Wroclawskiego osiagnat dojrzaty
wiek — skonczyt osiemnascie lat. Urodzinowa
okazja to dobry powod, by przyjrze¢ sig roli, jaka
wroctawski o$rodek odgrywa w polskim i euro-
pejskim srodowisku naukowym; jak prezentuje
si¢ jego dorobek, a takze — by zastanowic si¢ nad
przydatnoscia badan medioznawczych i komuni-
kologicznych dla politologii. Tym zagadnieniom
byla poswigcona konferencja ,,Komunikologia
i politologia. Razem czy osobno? 18 lat ZKSiDz
w Instytucie Politologii UWr”, ktora odbyta si¢
we Wroctawiu 23 stycznia 2015 roku.

Uczestnikéw powital prof. dr. hab. Robert
Alberski, dyrektor Instytutu Politologii, ktore-
go kroétkie wystapienie zainaugurowato kon-
ferencj¢. Role gospodyni wydarzenia penita
kierujaca ZKSiDz prof. dr hab. Bogustawa
Dobek-Ostrowska, ktora na wstepie przedsta-
wila histori¢ oraz dorobek Zaktadu. Wskazata
m.in. 23 publikacje, ktore ukazaty si¢ w se-
rii ,,Komunikowanie i Media” Wydawnictwa
Uniwersytetu Wroctawskiego i prace zbio-
rowe w serii ,,Studies in Communication and
Politics” Wydawnictwa Peter Lang. Profesor
zaprezentowata rowniez czasopismo naukowe
,Central European Journal of Communica-
tion” oraz przypomniala organizowane przez
ZKSiDz krajowe i zagraniczne konferencje
naukowe.

Pierwsza sesj¢, poswiecona roli projektow
migdzynarodowych w rozwoju ZKSiDz, roz-
poczgto wystapienie Media Accountability and
Transparency in Europe (MediaAct) poswigcone
7. Ramowemu Programowi Unii Europejskiej.
Prof. dr hab. Bogustawa Dobek-Ostrowska, dr
Michat Kus oraz dr Michat Gtowacki przedstawili
osrodki badawcze, ktore wehodzity w sktad kon-
sorcjum oraz gtowne cele projektu — rozpoznanie
systeméw odpowiedzialnosci mediéw, porowna-
nie wplywow systemoéw tradycyjnych i innowa-
cyjnych, a takze opracowanie zalecen odnosnie
dalszego rozwoju polityki medialnej UE. Zapre-
zentowali rowniez metodologi¢ badan, wybrane
rezultaty oraz publikacjg, ktora powstala na bazie
projektu Journalists and Media Accountability. An
International Study of News People in the Digital
Age (Peter Lang, New York 2014).

Kolejny projekt Journalism in Change. Jo-
urnalistic culture in Poland, Russia and Swe-
den zaprezentowali prof. dr hab. Bogustawa
Dobek-Ostrowska, dr Michat Glowacki, mgr
Adam Michel, mgr Magdalena Krzanowska,
mgr Jacek Nozewski, mgr Roza Smolak i mgr
Waldemar Sobera. Wskazali oni os$rodki zaan-
gazowane w badania (Uniwersytet Sodertorns
w Sztokholmie, Uniwersytet im. Lomonosowa
w Moskwie oraz Uniwersytet Wroclawski),
a takze przedstawili etapy prowadzonych badan
oraz metodologig, ktéra umozliwita przeprowa-
dzenie 500 ankiet i 20 poglebionych wywiadow



w kazdym z badanych krajéw. Zaprezentowano
tez publikacje, ktére powstaly na bazie projektu
i te, ktore sa planowane na rok 2015.

Media in transition in Latvia, Poland, Rus-
sia and Ukraine to tytul projektu przedstawio-
nego przez prof. dr hab. Bogustaw¢ Dobek-
-Ostrowska, mgr Ann¢ Paluch oraz mgr Paw-
ta Baranowskiego. Prelegenci zaprezentowali
zatozenia projektu, ktory miat pomdc w nawia-
zaniu kontaktow z naukowcami i praktykami
z regionu, aby diagnozowac stan mediow w Eu-
ropie Srodkowej i Wschodniej. Zrelacjonowali
tez spotkania badaczy, ktore odbyty si¢ w Pol-
sce, Lotwie, Ukrainie i Rosji.

Dalsza czg$¢ sesji zostala poswigcona nowe-
mu projektowi badawczemu planowanemu na lata
20142017, a zatytutowanemu Symbiotic leader-
media relations? Exploring interaction between
prime ministers and the media in Finland, Lithu-
ania, Poland and Sweden. Prof. dr hab. Bogustawa
Dobek-Ostrowska i mgr Jacek Nozewski przed-
stawili zalozenia projektu i narzedzia badawcze,
ktérymi beda si¢ postugiwacé podczas jego reali-
zacji. Wskazali tez gldwne obszary badawcze, na
ktérych koncentruje si¢ projekt — ,,prezydencjali-
zacje”, personalizacj¢ i mediatyzacjg polityki.

Ostatnie wystapienie w tej sesji to prezen-
tacja Europejskiego Obserwatorium Dzienni-
karskiego, ktorej dokonali dr Michat Ku$ i mgr
Anna Paluch. Badacze przedstawili histori¢ kon-
sorcjum oraz kraje, ktére wchodza w jego sklad.
Wskazali, ze projekt z zalozenia koncentruje si¢
na dziennikarstwie i ma przedstawia szersza,
migdzynarodowa perspektywe, a takze umozli-
wiac¢ przeptyw informacji i wynikow badan.

Druga sesjg¢, zatytutowang ,,Badania indy-
widualne nad komunikowaniem 1 mediami”,
otworzyta prof. dr hab. Janina Fras wystapie-
niem Medialne przekazy biograficzne i ich
wspoiczesne pole gatunkowe. Prelegentka
przedstawila podejscie genologiczne do typdw
wypowiedzi oraz przyczyny popularnosci prze-
kazdw biograficznych, a wsrdd nich intensyw-
nos$¢ tresci, etnocentryzm, elitarno$¢ bohaterow
oraz atrakcyjno$¢ medialng personifikacji. Na-

Paulina Barczyszyn, Jacek Nozewski

kreslita rowniez wspolczesne pola gatunkowe
typowe dla omawianych przekazéw.

Dr hab. Lucyna Szot oraz mgr Waldemar
Sobera w prezentacji Media lokalne i ich zna-
czenie dla polityki przedstawili charakterystyke
mediow regionalnych, odnoszac si¢ do wynikow
badan dotyczacych ich oceny przez odbiorcéw.
Opisali tez relacje miedzy mediami regionalny-
mi a lokalng polityka, zauwazajac negatywne
przedstawianie politykow, a takze eskapizm po-
wodowany czynnikami rynkowymi.

W referacie Misja publiczna — wskazow-
ki UE a casus Polski dr Maria Gmerek scha-
rakteryzowala unijna polityke medialng oraz
wskazata kluczowe dla niej akty prawne i orze-
czenia Trybunalu Sprawiedliwosci. Na tym tle
prelegentka zaprezentowata histori¢ rozwoju
polskiej polityki medialnej i przedstawita roz-
wazania definicyjne poswigcone mediom pu-
blicznym i ich misji.

Sesj¢ zakonczyl referat Rozwdj sieciowego
komunikowania politycznego w perspektywie
badan longitudinalnych dr Michata Jacunskiego
i mgr Pawta Baranowskiego. Przedmiotem zain-
teresowan badaczy byla ciagto$¢ i zmiany w sys-
temie komunikowania politycznego, w tym po-
tencjal mediow spotecznosciowych, rozwdj me-
diow wilasnych aktorow politycznych i fenomen
wyborcy 2.0. Zaprezentowane zostaly tez meto-
dy badawcze, a takze wstepne wyniki badan.

Dalsza czg$¢ konferencji miata charakter
panelu dyskusyjnego, w ktérym wzigli udziat
kierownicy i przedstawiciele innych zaktadow
dziatajacych w ramach Instytutu Politologii
UWr. Dyskusje rozpoczal prof. dr hab. Kazi-
mierz Dziubka (Zaktad Spoteczenstwa Obywa-
telskiego). Swoja wypowiedz opart na koncep-
cji The structure of scientific revolution Thoma-
sa Kuhna, zgodnie z ktorg nauka, rozwijajac sie,
obrasta w roznego rodzaju nowe modele i sche-
maty. Prof. dr hab. Teresa Los-Nowak (Zaktad
Migdzynarodowych Stosunkdéw Politycznych)
zwrdcita uwage na postgpujacy proces segmen-
tacji 1 fragmentyzacji nauk o polityce. Zdaniem
panelistki nauka coraz bardziej si¢ specjalizuje,
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co moze szkodzi¢ nie tylko samej politologii,
ale tez kazdej nowej dziedzinie, ktéra powsta-
je w jej ramach. Kolejnym dyskutantem byt
prof. dr hab. Andrzej Jabtonski (Zaktad Teorii
Polityki), ktory stwierdzit, ze politologia oraz
komunikologia sa sobie wzajemnie potrzebne.
Zdaniem profesora badacze zajmujacy si¢ po-
lityka musza, a przynajmniej powinni, badac¢
kwestie komunikowania politycznego, ktore sa
nicodlacznym elementem sprawnie funkcjonu-
jacego systemu demokratycznego w warunkach
mediatyzacji zycia politycznego. Koncentrujac
si¢ na zmianach w obrgbie systemow politycz-
nego i medialnego, glos zabrata dr hab. Lucyna
Szot, przedstawiajac wybrane obszary badan
z zakresu komunikologii. W$rdd nich znala-
zto si¢ analizowanie obcej dla politologii sfe-
ry komercyjnej, analizy zawartosci przekazow
zardwno politycznych, jak i medialnych oraz
badanie samych nadawcéw i ich wptywow na
ksztattowanie przekazow. Zdaniem prof. dr hab.
Janiny Fras za wspdlny element politologii i ko-
munikologii mozna uznaé debat¢ publiczna. Jej
obserwacja pozwala na wyciaganie wnioskow
natury politologicznej — znaczenia dla syste-
mu politycznego — oraz komunikologicznej
— poszczegdlnych elementéw procesu komu-
nikowania. W celu doktadnego zbadania tego
zagadnienia nalezy spojrze¢ na nie cato$ciowo
— zaréwno od strony politycznej, jak 1 czysto
komunikacyjnej. Nastepnie prof. dr hab. Robert
Wiszniowski (Zaktad Systeméw Politycznych
i Administracyjnych) zwrdcit uwagg, ze obok
sfery metodologicznej istnieje wymiar dydak-
tyczny. Jego zdaniem oddzielanie komunikolo-
gii od politologii jest podobnie bezzasadne, jak
rozlaczanie od niej marketingu politycznego,
ktéry de facto stoi pomigdzy sfera komunika-
cyjna a polityczna. Profesor Wiszniowski zacy-
towat takze stowa nieobecnego na konferencji
prof. dr hab. Andrzeja Antoszewskiego, ktory
rowniez wskazuje na proces postepujacej me-
diatyzacji zycia politycznego i uzaleznienia go
od ekranu telewizora. Prof. dr hab. Bogustawa
Dobek-Ostrowska wyrazita opinig, ze komuni-

kologia i politologia powinny i$¢ w parze. Nie
mozna bowiem analizowa¢ probleméw poli-
tycznych w oderwaniu od proceséw komunika-
cyjnych. Jej zdaniem obie dziedziny maja wiele
podobnych obszaréw zainteresowan, a rézno-
rodne sposoby ich eksplanacji pozwalaja na do-
glebne zbadanie interesujacych nas zagadnien.

W ramach dyskusji glos zabrat dr Eugeniusz
Mtyniec (Zaktad Teorii Polityki), wedlug ktore-
go trzeba tworzy¢ i modyfikowac programy dy-
daktyczne, aby pojawiajace si¢ w nich problemy
byly tatwo urzeczywistniane i rozwiazywane.
To, czy dana dziedzina nauki ma funkcjonowaé
w ramach lub przy wspoélpracy z inng ma — jego
zdaniem — drugorzgdne znaczenie. Nastepnie
prof. dr hab. Dariusz Skrzypinski (Zaktad Badan
Aktywnosci Politycznej) stwierdzil, ze w przy-
padku ZKSiDz spor o wspotistnienie politologii
i komunikologii rozwiazuje si¢ sam. Zaktad pro-
wadzi bowiem badania o profilu politologicznym
i medioznawczym. W jego opinii politologia
przechodzi gigboki kryzys i ze wzgledu na swoja
szeroka specjalizacj¢ ma problem z tozsamoscia.
Problem dotyczy takze i tego, ze nauka w Polsce
jest rozpatrywana w kategoriach administracyj-
nych. Taki stan oznacza, ze bgda powstawaly
nowe obszary i dyscypliny pozwalajace uzyski-
wac wladze 1 wpltywy w $wiecie nauki.

Konferencja podsumowata dorobek nauko-
wy badaczy zwiazanych z ZKSiDz oraz ukazata
szerokie spektrum badan zaréwno indywidual-
nych, jak i realizowanych w ramach projektow
miedzynarodowych. Pytanie, czy politologia
i komunikologia powinny funkcjonowac razem,
czy osobno pozostaje jednak otwarte. Uczest-
nicy spotkania doszli do wniosku, ze mamy do
czynienia z kryzysem nauk o polityce i polito-
logii oraz z jej postgpujaca segmentacja na po-
szczegolne, wyspecjalizowane fragmenty. To,
czy nowo powstajace dziedziny wiedzy beda
si¢ wspieraly, czy wzajemnie sobie szkodzity,
zalezy od indywidualnego podejscia badawcze-
go 1 odpowiedniego ukierunkowania zespolow
naukowych do kooperacji oraz wymiany mysli,
pogladow i metod badawczych.
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Komunikowanie w ochronie zdrowia — interpersonalne,

organizacyjne 1 medialne
red. naukowa Tomasz Goban-Klas

Wolters Kluwer SA, Warszawa 2014, 266 s., ISBN 978-83-264-3346-7

Jes’li sg tematy na ktorych znaja si¢ wszyscy
Polacy, to z pewnos$cia sa nimi pogoda i...
zdrowie. Stanowia one podstawe codziennych
konwersacji rodakow, niezaleznie od pory roku.
No, bo jesli jest cieplo, to nalezatoby chronié¢
skdre od stonecznych oparzen, a gtowe — przed
przegrzaniem. Z kolei gdy zimno — trzeba ko-
niecznie nosi¢ szalik i czeka¢ na stonice, wy-
strzegajac si¢ przezigbienia lub grypy. Adresy
medycznych staw i sprawdzonych specjalistow
sa zazwyczaj przekazywane szeptem, natomiast
gromkim glosem pobrzmiewa totalna krytyka
systemu zdrowia, i to zarowno w prywatnych
rozmowach, jak i w mediach. Opowiesci o cho-
robach nie sa jedynie praktykami kulturowymi,
lecz przektadaja si¢ takze na sektor biznesowy.
W Polsce rynek lekéw OTC (ang. over the co-
unter, tzn. dostgpnych bez recepty) to niezwy-
kle dochodowa gataz gospodarki'. Jak donosi
prasa, w 2013 rozwoj tego rynku z dynamika
powyzej 7% osiagnat przychody ponad 9 mld
zt. Kwestia budzaca niepokoj specjalistow jest
naduzywanie lekow i suplementéw. Informa-
cyjna Agencja Radiowa bije na alarm, ze Pola-
cy co roku zazywaja okoto mnostwo, bo okoto
2 mld specyfikow przeciwbdlowych?, a hasto

,,Polaku, lecz si¢ sam” jest powtarzane jak man-
tra. Jesli dodaé do tego wyniki ogdlnokrajowe;j
diagnozy spotecznej?, czyli corocznego raportu
badajacego m.in. najwazniejsze wartosci, jakie
cenig Polacy, to okazuje sig, ze zdrowie od wie-
Iu lat lokuje si¢ na pierwszym miejscu.

Tematyka zdrowia interesuje nie tylko me-
dia, ale i medioznawcow oraz przedstawicieli
innych nauk humanistycznych i spotecznych,
o czym $wiadczy wydane w ubieglym roku
Komunikowanie w ochronie zdrowia — inter-
personalne, organizacyjne i medialne, ktore
opisuje nie tyle dziatania stricte lecznicze, far-
makologiczne, lecz informacyjne — mieszczace
si¢ w szerokiej kategorii okre§lanej angielskim
terminem health communication. Ksiazke po-
lecam nie tylko medioznawcom, ale takze pra-
cownikom shuzby zdrowia, studentom nauk
medycznych i1 spotecznych oraz wszystkim
zainteresowanym czynnikami ksztattujacymi
nasze opinie o wlasnym i cudzym zdrowiu
fizycznym i psychicznym. Takiej monografii
zdecydowanie brakowato na polskim rynku
wydawniczym.

Redaktor naukowy tomu Tomasz Goban-
-Klas na ponad 260 stronach zebrat opisy zwiaz-

' Rynek produktéw OTC w Polsce 2014. Prognozy rozwoju na lata 2014-2019, raport PMR za: ,,Puls Bizne-
su” 2014 nr 9, http://www.pb.pl/3857833,963 14, pmr-rynek-otc-po-odbiciu-w-ub.-roku-wyraznie-zwolni-w-2014-r.

[dostep: 01.12.2013].

2 JAR, http://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/958059,Polacy-naduzywaja-lekow-Dwa-miliardy-specyfikow

[dostep: 01.12.2013].

3 J. Czapinski, T. Panek, Diagnoza spoleczna, Rada Monitoringu Spolecznego, http://www.diagnoza.com/

[dostegp: 02.12.2013].



kéw zdrowia publicznego 1 komunikacji spo-
tecznej. Uporzadkowal je w trzech czgsciach,
do kazdej z nich napisal trzy pierwsze rozdziaty
oraz cenne, przekrojowe Wprowadzenie. Health
communications — komunikacja zdrowotna, po-
wstanie, problemy, ewolucja dziedziny. Autor
dodat takze zamykajace tom, jednostronicowe
Ultima verba — CDN, ktore jest nie tyle zakon-
czeniem, ile zacheta do dalszych badan i kon-
taktu z redaktorem. Ceni¢ takie wzbogacenie
klasycznego medium, jakim jest podrgcznik, nie
tylko o tak proste przeciez podawanie adresu
mailowego redaktora czy informacji o autorach
poszczegolnych rozdziatow, ale takze o przekaz
perswazyjny zachecajacy do kontaktu. Wtasnie
owe ultima verba [ ‘ostatnie stowa’].
»Komunikacja zdrowotna jako formal-
na dyscyplina ma zatem mniej niz 50 lat, lecz
wigoru nabrata dopiero w tym stuleciu”, pisze
redaktor tomu we wprowadzeniu, odwotujac
si¢ na dowdd do zrédia z Google Books, ktore
pokazuje lawinowo rosnaca popularno$é ter-
minu ,, health communication” w popularnej
wyszukiwarce. Tomasz Goban-Klas ze swada
i znawstwem dokonuje rozlegtego przegla-
du najnowszej literatury przedmiotu, i — co
wazne — zaczyna od samego jezyka. Wyja-
$nia terminologi¢, powotujac si¢ nie tylko na
liczne zrodta pisane, ale 1 opinie jgzykoznaw-
cow, ktorzy akceptuja zardéwno ,,komunikacje
zdrowotna”, ,.komunikacj¢ o zdrowiu”, jak
i ,,komunikowanie w ochronie zdrowia” (ten
ostatni zwrot zostat uzyty w tytule tomu).
Redaktor naukowy, przedstawiajac zakres
dyscypliny, wielokrotnie podkre$la poten-
cjat tego obszaru dla nowych badan w Polsce.
Rzeczywiscie, brakuje nam podobnych analiz,
a omawiana publikacja istotnie ,,przygotowuje
grunt, prezentujac znaczenie i zakres tematyki,
jej wyselekcjonowane konkretne analizy, stu-
dia przypadku” (s. 17). W tomie znajdujg si¢
bowiem trzy wspomnienia wybitnych lekarzy:
Juliana Aleksandrowicza, Leona Tochowicza,
Andrzeja Szczeklika. Tego typu teksty zazwy-
czaj spotyka si¢ w specjalnych tomach wyda-
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wanych przez najblizszych wspotpracownikdéw
z okazji rocznic, tu za$ znalazly si¢ jako podsu-
mowanie rozdziatéw w ksiazce naukowej. Dla-
czego przywolano te, a nie inne nazwiska? Wy-
bér sylwetek nie do konca zostat uzasadniony,
cho¢ pojawia si¢ stwierdzenie, ze szczegolnie
dla pracownikéw shuzby zdrowia beda to cie-
kawe fragmenty. Co wigcej, teksty medycznych
autorytetoéw powinny zacheci¢ do siggniecia po
pozycj¢ z dziedziny komunikacji i nauki o me-
diach.

Uktad ksigzki jest klarowny i dobrze zapla-
nowany, wedlug klasycznej McQuailowskiej
piramidy zasiegu komunikacji. Rozpoczyna si¢
od czgsci poswigconej komunikacji o najmniej-
szym zakresie, a mianowicie interpersonalnej,
a wigc zatytutowanej Osoba. Znajdziemy tam
teksty z zakresu filozofii, teologii, jezykoznaw-
stwa 1 psychologii napisane przez redaktora
tomu oraz kolejno: Jézefa Lipca, Leona Dy-
czewskiego, Jerzego Bralczyka wraz z Tomirg
Chmielewska-Ignatowicz oraz Barbar¢ Jacen-
nik. Na uwage zashuguje autorski duet, ktorego
dialog wnosi forme¢ niespotykang w polskich
podrecznikach, a do takiego aspiruje omawia-
ny tom. Otéz rozdzial czwarty pt. Dlaczego
nie mowimy wprost, o co chodzi? Rozmowa
o kulturowej tabuizacji stow ,,Smier¢” i ,,seks”,
utrudniajqcej komunikacje lekarz—pacjent, nie
jest jednolitym tekstem naukowym, lecz zapi-
sem konwersacji pomiedzy doktorantka Tomira
Chmielewska-Ignatowicz a profesorem Jerzym
Bralczykiem na temat ,niezdarnosci jezyko-
wej” (s. 62) Polakow w sferze komunikacji
zdrowotnej dotyczacej seksualnosci i Smiertel-
nych chordb. Ostatni tekst — Barbary Jacennik
— stanowi pomost do drugiej czgsci monografii,
gdyz autorka w swoich rozwazaniach o przy-
czynach probleméw w porozumiewaniu si¢
lekarzy z pacjentami zwraca uwage nie tylko
na kwestie relacji interpersonalnej, ale tak-
ze — z perspektywy makro — obwinia system.
W podsumowaniu autorka wymienia pokrdtce
sze$¢ cech strukturalnych systemu placowek
ochrony zdrowia w Polsce, ktore znaczaco
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wplywaja na obnizanie jakosci komunikowania
si¢ z chorymi. Byloby wspaniale, gdyby cho¢
niektorzy decydenci majacy wpltyw na ksztatt
publicznych placowek medycznych przeczytali
ten tekst, lub — by nie wymaga¢ od nich zbyt
wiele — chocby owo $wietne, poélstronicowe
podsumowanie Jacennik.

Czytelnik po czesci zatytutowanej Osoba
przechodzi do Organizacji — drugiej, najbar-
dziej obszernej czgsci monografii sktadajacej
si¢ z siedmiu rozdziatow. Znajduja si¢ w niej
teksty nie tylko teoretykow, ale 1 praktykdéw ko-
munikacji zdrowotnej. Jest wigc rozdziat lekarza
Jana Stgpniewskiego o francuskich szpitalach
i rozdzial Ryszarda Tadeusiewicza o teleko-
munikacji i informatyce w stuzbie zdrowia. Sa
teksty PR-owcow, specjalistow ds. zarzadzania,
komunikacji korporacyjnej, marketingu: roz-
dziat o komunikowaniu migdzypracowniczym
Marcina Kegsego, o reklamach telewizyjnych
lekéw Doroty Cianciary, kampaniach spotecz-
nych w promocji zdrowia Piotra Wasilewskie-
go oraz o analizie wizerunku lekarzy Jerzego
Oledzkiego. Dodam, ze wszystkie teksty wy-
korzystuja najnowsze badania wlasne autoréw,
a nie sa jedynie przegladem literatury przed-
miotu. Niezwykle cenny jest 6w aspekt empi-
ryczny przewijajacy si¢ w pozycji pod redak-
cja Gobana-Klasa. Dopracowania wymagataby
natomiast szata graficzna rysunkow i wykreséw
w tekscie Ryszarda Tadeusiewicza, gdyz jakosé
ilustracji (ss. 162, 165) w stylu dawnych wersji
Power Pointa (ang. clip art) pozostawia sporo
do zyczenia. Razi takze brak jednolitej czcionki
w rysunkach (s. 160, 161, 163) w tak starannie
wydanej pozycji znanego przeciez wydawnic-
twa naukowego.

Ostatnia, trzecia czg$¢ monografii wydaje
si¢ najcickawsza dla medioznawcy, dotyczy
bowiem zasiggu masowego komunikowania
o zdrowiu. Wszechstronnie opisuje wazny fe-
nomen wspolczesnosci, jakim jest powszechna
mediatyzacja, definiowana przez Malgorzate
Lisowska-Magdziarz jako ,,zjawisko polegajace
na takim przeksztalcaniu rozmaitych dziedzin

polityki, kultury, zycia spolecznego, ze udziat
w nich $rodkéw masowego komunikowania
staje si¢ ich niezbedng czescia” (s. 222). Do-
tyczy to takze kwestii choroby i zdrowia. O ile
Lisowska-Magdziarz fachowo kresli ramy teo-
retyczne dla tej koncepcji zwiazku medycyny
1 medidw, o tyle Agnieszka Ogonowska ,,poluje
na zebre” (s. 195). I szczerze dodam, nie bardzo
rozumiem, dlaczego te zoologiczne konotacje
znalazly si¢ w tytule i we wstepie do drugiego
rozdzialu ostatniej czgsci podrecznika... Nie
podano bowiem zrodet, a jedynie odwotanie
do zargonu medycznego (s. 195) na temat ko-
nia w paski (sic!). Sam tekst jest dos¢ przekro-
jowa analizg seriali medycznych, ze specjalnym
uwzglednieniem popularego Doktora Hause a.
W masowej wyobrazni widzoéw stynny iro-
niczny lekarz powoli jednak ustgpuje miejsca
nowemu bohaterowi z The Knick z Clive’em
Owenem, wigc trochg szkoda, ze tego zabraklo
w analizach autorki.

Kolejne rozdzialy, autorstwa Marka Soko-
towskiego, dotycza tabloidowego wizerunku
lekarza w oparciu o analiz¢ nagonki medialnej
i politycznej na znanego kardiochirurga. Z ko-
lei Magdalena Hodalska pisze o tym, jak media
wywohija pandemie strachu, napedzajac tym
samym klientow korporacjom farmaceutycz-
nym. W tekstach przewija si¢ systemowy za-
sigg analiz, przenikanie si¢ medycyny, polityki
i mediow. Ostatni rozdzial tej czgsci monogra-
fii dotyczy ,.doktora Google” i zostal napisany
przez Magdaleng Szpunar. Autorka pokazuje
w nim wspotczesnego ,.konsumenta zdrowia”
(s. 246), ktory coraz czgsciej diagnozuje si¢
sam, korzystajac z popularnych serwisow in-
ternetowych. Przy czym, co wazne, przyjmuje
W nim postawe pacjenta, ktory jest swiadomym
(dzigki informacjom z sieci) i krytycznym part-
nerem lekarza.

Monografia pod redakcja Tomasza Goba-
na-Klasa o minimalistycznej szacie graficznej
oktadki bardzo dobrze odpowiada swoja zawar-
toscig tytulowi. Pierwsza czg$¢ jest swietnym,
przekrojowym opisem interpersonalnego komu-



nikowania o zdrowiu, druga stanowi ciekawy
przeglad analiz health communcation z pozio-
mu organizacji. Najwigkszy niedosyt pozosta-
wia czgs¢ trzecia, medialna. Zabraklo w niej na
przyktad odwotan do roli radia — medium, ktdre
cho¢ w odwrocie, to jednak wcigz obecne i to-
warzyszace nam na co dzien. Ciekawo$¢ pod-
sycona przez redaktora we wstepie do trzeciej
czesci ksiazki, gdzie czytamy o cyborgizacji
ciata, zjawisku mHealth (technologic mobilne
do wykonywania ustug medycznych), samoist-

Jerzy Jastrzebski
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nie komunikujacych si¢ aplikacjach zdrowot-
nych, nie w pelni zostaje zaspokojona przez
teksty autorow czesci zatytutowanej Media.
Jest wigc na co czekac, bo patrzac w przesztosé
na dorobek i aktywnos$¢ naukowsa redaktora tej
monografii, czytelnik moze liczy¢ na jej nowa
wersj¢, wzbogacong i rozbudowana o kolejne
badania z tego ciekawego obszaru komunikacji,
komunikacji o zdrowiu.

Alicja Waszkiewicz-Raviv

Upor poznawania. Media, tozsamosc i sfeva publiczna
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2014, 208 s., ISBN 978-83-229-3439-5

d razu zaznaczg, ze omawiana ksigzka nie
nalezy do gatunku tych, ktorych lektura
jest ,,lekka, tatwa i przyjemna”. Wregcz odwrot-
nie, z uwagi na rozlegle zainteresowania autora
— historyka literatury, kulturoznawcy i medio-
znawcy — jest dzielem wielowatkowym, wyma-
gajacym od czytelnika sporej wiedzy z roznych
dziedzin wspodtczesnej humanistyki. Jest to
konieczne tym bardziej, ze autor jako historyk
kultury zachowuje dystans wobec mediow i za-
zwyczaj ocenia je w szerszym kontekscie spo-
teczno-kulturowym. Warto jednak podkreslic,
ze ksiazka jest napisana bardzo interesujaco
1 z erudycyjna swada, dzigki czemu jej lektura
szybko staje si¢ intelektualng przyjemnoscia.
Nie sposob nie zgodzi¢ si¢ z opinig auto-
ra, ktory we wstegpie podkresla, ze wprawdzie
o mediach ukazalo si¢ do tej pory wiele publi-
kacji (i tendencja nadal jest rosnaca), ale mimo
to ,,$rodki przekazu pozostajq ciagle Nowym
Swiatem, ktory czeka na swych odkrywcow
i badaczy, bo ekspanduje szybciej w jednostko-
wej 1 spolecznej przestrzeni niz jeste$my w sta-
nie sobie to uswiadomic¢”. Co wigcej, wspotcze-
sna rzeczywisto$§¢ medialna (infosfera) rozwija

si¢ tak dynamicznie, ze ,,wymyka si¢ nie tylko
naszej kontroli, ale rowniez obserwacji — jej
rozrost i coraz wigksza ztozonos¢ zdaja si¢ by¢
zjawiskami i procesami, ktdre maja niezalez-
ng od woli tworcdw 1 uczestnikow dynamike,
polegajaca na kreowaniu rzeczywistosci auto-
nomicznej, nieprzewidywalnej, mozliwej do
rozpoznania tylko ze znacznym opodznieniem,
dopiero, gdy zaczynamy odczuwaé nicodwra-
calne skutki przemian”.

Zdawac by si¢ wiec moglo, ze w tej sytu-
acji badania naukowe i szerzej — jakakolwiek
refleksja naukowa dotyczaca zaréwno natury
swiata mediow, jak i tym bardziej spolecz-
nych konsekwencji ich funkcjonowania — sg
w istocie niemozliwe, albo przynajmniej bar-
dzo trudne, zwlaszcza w aspekcie metodolo-
gicznym. Tymczasem autor — chociaz bierze
to pod uwagg i liczy si¢ z rozmaitymi zagro-
zeniami dla badacza — mimo wszystko twier-
dzi, ze ,,od préb rozumienia i porzadkowania
nie mozemy jednak i nie powinni$my uciekac,
cho¢ amorficzny i zmienny $wiat mediow jest
zarazem fascynujacym i odpychajacym obiek-
tem zabiegow eksploracyjnych. Latwo tez ule-
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ga si¢ tu zludzeniom odkry¢, a trudno weryfi-
kuje i falsyfikuje koncepcje i twierdzenia, ktore
daja nadziej¢ poznawcza. Pojecia sg tu nieostre
1 niejasne, terminy wieloznaczne, obserwacje
zawodne. Chaos przeciwstawia si¢ tadowi i pro-
bom porzadkowania, kryteria wyboru przedmio-
tow badan sa arbitralne, a pokusa generalizacji
i potrzeba »ogolnej teorii wszystkiego« ogrom-
na”. Nawiasem méwiac, przydatoby si¢ dedyko-
wac te bardzo rozsadna opini¢ uczestnikom wielu
konferencji i sympozjow naukowych, zwlaszcza
tym najmniej samokrytycznym i/ lub nieskorym
do naukowej pokory, ktorzy chetnie i zwykle bez
zastanowienia gotowi sa na wlasna reke porzad-
kowac rzeczywistos¢ medialna, za$ wnioski silnie
nacechowane subiektywizmem i formulowane na
podstawie analizy czastkowej, czgsto watpliwej
takze pod wzgledem metodologicznym, traktuja
jako prawdy uniwersalne i ponadczasowe.

Na tre$¢ omawianej ksiazki sktada si¢ 16 ar-
tykutéw stanowiacych badz samoistne calosci
(np. Wojna i media, Konwergencja mediow jako
ideologia, Wydarzenia medialne w epoce glo-
balizacji, Dziennikarstwo jako literatura), badz
wspottworzacych minizestawy tematyczne po-
$wigcone m.in. dziennikarstwu alternatywnemu
(Media i dziennikarstwo alternatywne, Mqdros¢
i glupota mediow alternatywnych, Aksjologia
dziennikarstwa alternatywnego), roli mediéw
w sferze publicznej (Media i sfera publiczna,
Targowisko proznosci w sferze publicznej. Me-
dia, polityka, rynek, »Prywatne« 1 »publiczne«
w mediach) czy zawodowi dziennikarskiemu
(Dziennikarz jako ekspert, Lekcja wiloska. Etyka
dziennikarska jako przedmiot dyskursu medio-
znawczego we Wioszech). Poszczegdlne artyku-
ly maja r6zna objetosc, przewaznie po kilka lub
kilkanascie stron. Rézny jest tez ich charakter;
niektore zawieraja rozwazania stricte naukowe,
niektdre maja bardziej popularnonaukowy lub
— z racji subiektywizmu wywodu — wrgcz pu-
blicystyczny wydzwiek.

Najobszerniejszy 1 bodaj najciekawszy jest
— otwierajacy merytoryczna cze$¢ ksiazki —
szkic na temat konwergencji, pojmowanej za

H. Jenkinsem przede wszystkim jako proces
zmian technologicznych, a w konsekwencji —
takze kulturowych i spotecznych. Proces, ktory
polega na taczeniu przez jedno nowe medium
funkcji realizowanych dotad przez rézne me-
dia, co z kolei sklania odbiorcow tresci medial-
nych do wiekszej aktywnosci w poszukiwaniu
odpowiadajacych im przekazow. Ale autor —
jako kulturoznawca — analizuje i ocenia proces
konwergencji z innej, spotecznej perspektywy.
Stwierdza mianowicie, ze jezeli przyjmiemy,
ze konwergencja medidw ,jest empirycznie
stwierdzalnym faktem, to réwnoczes$nie powin-
nismy dostrzec ideologiczng otoczke dyskursu
na temat relacji narzedzi, instytucji, zjawisk,
procesow i ludzi w sferze komunikacji spotecz-
nej. W centrum tej ideologii — jak si¢ wydaje
— jest wizja nie tylko nowego tadu informacyj-
nego, ale w ogole spotecznego, wizja oparta na
wierze w scalajacq moc nauki i techniki jako
kreatorow rzeczywisto$ci. To o$wieceniowe
W swej proweniencji przekonanie o nieogra-
niczonych mozliwosciach ludzkiego umyshu
koresponduje z nadzieja na nadejscie »prawdzi-
wej« demokracji po okresie jej poglebiajacego
si¢, permanentnego kryzysu. Maja w tym dopo-
moc (czy wrecz to spowodowac) nowe media,
a zwlaszcza internet, ktory jednak — podobnie
jak demokracja — wydaje si¢ przechodzi¢ kry-
zys zaufania i wiary w jego zbawcza rol¢ napra-
wiacza §wiata. Szybki bieg wydarzen wzmaga
naszg ciekawos¢, ale niekoniecznie powigcksza
wiedze, bo obserwacja coraz bardziej ztozonej
sfery komunikacji spoteczne;j i jej powiazan ze
wszystkimi dziedzinami zycia jest coraz trud-
niejsza. Nielatwo wigc opisac terazniejszosé,
a jeszcze trudniej przewidzie¢ najblizsza choé-
by przysztosé. Tu mysl zawodzi, pozostawiajac
pole wizjom i proroctwom. Réznego rodza-
ju utopie technologiczne krzepiag swym de-
terminizmem, niosa ol$niewajace obietnice,
a zarazem usprawiedliwiajg bierno$¢ i zwalnia-
ja z odpowiedzialnosci za bieg rzeczy, za po-
dejmowane decyzje i zaniechania (...) Teoria
konwergencji nie uwzglednia wspdtczesnych



uwarunkowan politycznych i ekonomicznych,
pomija problemy zwiazane z koncentracja
i skrajna komercjalizacja medidw, a takze ich
stuzebnoscia wobec polityki. Kwestie domina-
cji 1 wladzy sa w niej catkowicie zmarginali-
zowane czy wrecz zlekcewazone w ztudnym
przekonaniu, ze wtasnie skonwergowane me-
dia stang si¢ skutecznym narzedziem rewolu-
cji informatycznej, a w konsekwencji rowniez
spotecznej reformy. Reforma ta miataby pole-
gac przede wszystkim na wieloetapowym uak-
tywnieniu i »uwtaszczeniu« biernych dotad
i manipulowanych odbiorcéw mediow. W dal-
szej kolejnosci zas doprowadzitaby do urze-
czywistnienia demokratycznej utopii »wspol-
noty wiedzy« i spotecznej sprawiedliwosci na
catym zglobalizowanym $wiecie”.

Podzielajac krytycyzm i sceptycyzm autora
powyzszej opinii, obawiam sig, ze wiedza zde-
cydowanej wigkszosci dziennikarzy zaréwno
na temat istoty samego procesu konwergencji
jak 1 jego spotecznych konsekwencji jest nie-
wielka, zeby nie powiedzie¢ — zadna. Twierdzg
tak po zapoznaniu si¢ z wynikami badan empi-
rycznych na ten temat, zawartych w pracy dok-
torskiej, w obronie ktorej miatlem przyjemnosé
niedawno uczestniczy¢. Okazalo sig, ze w opinii
wigkszosci dziennikarzy konwergencja to tylko
jedna z atrakcyjnych, modnych obecnie nowi-
nek technicznych, ktéra wypada uwzgledniac
w kazdym modelu biznesowym. Dla przyktadu:
jeden z respondentow, skadinad znany publi-
cysta migdzynarodowy i jeden z najlepszych
dziennikarzy s$redniego pokolenia, stwierdzit
z rozbrajajaca szczeroscia, ze ,.konwergencja
to jest takie fancy word do opisania totalnego
miszmaszu i wszystkiego, co si¢ dzieje w tej
chwili w mediach. Proces kompletnego chaosu,
ktérego jestesmy swiadkami, i powstawania no-
wego $wiata. (...) Jest wielkie boom i z tego ma
co$ powstaé. Tylko my nie mamy jeszcze poje-
cia, co. (...) Ludzie, ktérzy moéwia, ze wiedza,
co si¢ dzieje z mediami, ktamia po prostu. Nie
wiedza, co si¢ dzieje z mediami — nikt nie wie.
Chaos to jest stowo, ktore mi si¢ kojarzy ze zja-
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wiskiem konwergencji w mediach”. Obawiam
sig, ze nie jest to opinia odosobniona.

Na uwagg zastuguje tez artykut dotyczacy
mediéw i dziennikarstwa obywatelskiego (cza-
sem zwanego alternatywnym), w ktorym autor
— korzystajac z bogatej, gtdéwnie anglojezycz-
nej literatury przedmiotu — przedstawia wia-
sng interpretacje zakresu znaczeniowego tego
pojecia. Nie ogranicza go — chociaz taka jest
obecnie tendencja — tylko do rozmaitych form
internetowych (witryny, portale, blogi itd.), poj-
mujac je znacznie szerzej — jako ,,zréznicowa-
ne, wieloksztattne i wielopostaciowe zjawisko
dystansowania si¢ w sferze komunikacji spo-
tecznej od mainstreamowych mediéw i dzien-
nikarstwa glownego nurtu”, jako przyktady
wskazujac m.in. prase¢ zwiazkowsa, hobbystycz-
ne czasopisma niszowe, biuletyny mniejszosci
seksualnych, spoleczng telewizj¢ czy fanziny.
Patrzac na media alternatywne z perspektywy
historyka kultury, Jastrze¢bski twierdzi stusz-
nie, ze nie sg one zjawiskiem zupetnie nowym,
poniewaz ,,we wszystkich miejscach i czasach
istniaty rozne kontrnarracje, manifestujace sig¢
na wiele sposobow, zaleznie od epoki, okolicz-
nosci, kultury, tradycji czy technicznego instru-
mentarium”. Nawiasem méwiac, tak rozumiane
media alternatywne istnialty takze w PRL, by
wskazaé dla przyktadu liczne pisma studenc-
kiego ruchu naukowego, artystycznego, dzien-
nikarskiego itd.

Autor ma racj¢, uznajac, ze dynamiczny
rozwoj mediow alternatywnych w okresie ostat-
nich 20-25 lat jest rezultatem coraz powszech-
niejszego w coraz bardziej zmediatyzowanym
$wiecie ,,poczucia wyobcowania zwiazane-
go z rozkladem wspdlnot komunikacyjnych
i rozczarowaniem substytutami dostarczanymi
przez srodki masowego przekazu”. Chodzi mu
w szczegolnosci o zwigkszajace si¢ upolitycz-
nienie medidw mainstreamowych (gldéwnego
nurtu), tabloidyzacj¢ i komercjalizacj¢ ich tre-
$ci, a takze koncentracje, malejaca wiarygod-
nos¢, zanik niezaleznosci, brak bezstronnosci,
nie méwiac juz o manipulacji i dezinformacji,
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ktore sa konsekwencja ,,ekonomicznych i poli-
tycznych uwiktan wielkich korporacji medial-
nych”.

Nie podzielam jednak koncowego wniosku
autora, a $cislej biorac, zawartej w nim zbyt
krytycznej, moim zdaniem, opinii na temat ak-
tualnej kondycji mediow i dziennikarstwa alter-
natywnego w Polsce. Wprawdzie mozna ubo-
lewaé, ze tempo ich rozwoju jest zbyt powol-
ne, ze ich skuteczno$¢ w procesie budowania
spoteczenstwa obywatelskiego nie sktania, poki
co, do optymizmu itp., ale nie mozna jednak
tak stanowczo twierdzi¢, ze ,,obecnie nie mamy
wiasciwie w Polsce dziennikarstwa alternatyw-
nego, jesli nie bra¢ pod uwage pretensjonalnych
facebookow, infantylnego »¢wierkania«, agre-
sywnych i ztosliwych blogdéw sfrustrowanych
politykéw i tylez nielicznych, co mdtych fanzi-
néw. Komu nie wyszto w projektowaniu mody,
publicznym gotowaniu, polityce, na estradzie,
w telewizji czy prasie, zaktada portal interne-
towy 1 probuje stac si¢ internetowym celebryta.
Nie ma autentycznej alternatywy, bo nie mamy
alternatywnego spoleczenistwa, bo polityka
uwazana jest za domeng elit, bo poczucie spo-
lecznej odpowiedzialnosci oraz jednostkowej
i zbiorowej podmiotowosci ciagle jest nam obce
i dalekie. Trudno tez bytoby znalez¢ jakas al-
ternatywe¢ w krajobrazie naszych panstwowych
i korporacyjnych mediow, kierujac si¢ kryteria-
mi formalnymi, bo cale polskie dziennikarstwo
jest wlasciwie domena nieprofesjonalistow i le-
piej lub gorzej przyuczonych amatorow, kto-
rych profesjonalizm moglyby tylko potwierdzié¢
etatowe zatrudnienie i listy ptac, a nie kwalifi-
kacje 1 poczucie spotecznej odpowiedzialnosci
za wykonywang pracg”.

Moj sprzeciw wobec powyzszej oceny jest
spowodowany przede wszystkim jej ogolnoscia
(,,cate polskie dziennikarstwo”) i nieuwzgled-
nieniem dos¢ licznej grupy tytutdow prasowych
oraz audycji/kanalow radiowych i telewizyj-
nych redagowanych przez wysokiej klasy pro-
fesjonalistéw (np. pisma specjalistyczne, popu-
larnonaukowe, opiniotworcze itd.). Ale musze

tez przyznaé, ze poziom merytoryczny oferty
tresciowej zdecydowanej wigkszosci podmio-
tow sceny medialnej nie sktania do optymizmu,
podobnie jak coraz powszechniejszy brak po-
czucia spolecznej odpowiedzialnosci jej twor-
cow (dziennikarzy, redaktorow, autorow). Nic
wigc dziwnego, ze w dyskusjach nad aktualng
kondycja polskiego dziennikarstwa coraz cze-
$ciej uzywa si¢ pojecia ,,bzdziennikarstwo”.

Nie sposob odnies¢ si¢ do wielu innych,
rownie ciekawych watkow przedstawionych
na tamach omawianej ksiazki. Jej lektura skta-
nia natomiast do co najmniej dwdch wnioskdéw
ogolnych...

Po pierwsze — poniewaz dynamicznie roz-
wijajace si¢ media, jak ocenia Jastrzebski, ,,sta-
nowig rdzen kultury wspoétczesnej” i poniewaz
,.to ich jezyki i narracje oraz systemy wartosci
i wzory zachowan przez nie wyrazane, narzuca-
ne i utrwalane dominuja w cywilizacji XXI wie-
ku”, powinny by¢ przedmiotem nieustannych
badan naukowych prowadzonych przez rézne
dziedziny nauki. Nie wolno jednak koncen-
trowac sie, a tak jest do tej pory, na aspektach
technicznym 1 iloSciowym, ale przede wszyst-
kich na analizie jakosciowej tresci (zawartosci)
przekazéw medialnych i na spotecznych konse-
kwencjach ich oddziatywania. Inaczej mowiac,
wazne jest nie tylko, kto i w jaki sposob ko-
rzysta z medidw, ale takze to, czym kieruja si¢
odbiorcy poszczegdlnych mediow (ich moty-
wacje), i jakie sa tego skutki, zardwno z punktu
widzenia jednostki, jak i spoleczenstwa.

Po drugie — szybki, wielokierunkowy i coraz
czesciej wymykajacy si¢ naszej kontroli rozwoj
wspodiczesnych mediow zmusza do redefinicji
i reinterpretacji dotychczasowych poje¢ i zna-
czen, a takze do weryfikacji aktualnie obowia-
zujacych twierdzen, teorii i koncepcji. Wymaga
to Scistej 1 systematycznej wspotpracy naukow-
cow z roznych dziedzin, poniewaz — jak podkre-
$la Jastrzgbski — ,,paradygmat komunikacyjny
rozszerza si¢ na catos¢ zachowan kulturowych,
arodzace si¢ w jego tonie koncepcje maja w za-
miarze dotyczy¢ coraz liczniejszych zjawisk



1 procesOw spotecznych, zaréwno w wymiarze
synchronicznym jak i diachronicznym”.

To oczywiste, ze prezentowana ksigzka po-
winna sta¢ si¢ obowiazkowa lektura nie tylko
dla medioznawcéw, kulturoznawcdow, socjo-
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logéw itd. Warto ja poleci¢ takze studentom
dziennikarstwa, ktérym tytutowy ,,upér pozna-

wania” powinien by¢ szczegdlnie bliski.

Wiestaw Sonczyk

Journalism that matters. Views from Central and Eastern Europe

ed. Michat Glowacki, Epp Lauk, Auksé BalCytiené
Peter Lang Edition, Frankfurt am Main 2014, 214 s., ISBN 978-3-631-65421-7

he changes that have occurred in Central

and Eastern Europe over the last twenty-
-five years are complex — from deep social
change through the political and cultural
transformations. All of this raise the legitimate
questions on the role of media, which have been
subjected to the processes, as well as changes in
journalists and media consumers behaviors.

The search for answers to the formulated
problem is not easy for many reasons, but not
least, you can point out the areas in which
changes are particularly evident, indicate the
constitutive features of “new media™'. This is
relevant if we make a comparative analysis of
the situation in several countries in Central and
Eastern Europe (CEE), in which the changes
occurred. So following the idea of the three
authors and editors of the volume under review,
who have invited several researchers from CEE
to contribute to the issue, a coherent picture
of changes in the media markets might be
built. “Journalism that matters” is the second

publication in Peter Lang’s series “Studies on
communication and politics”. The first volume,
devoted to political communication,
released in 20132

The first chapter written by the three editors of
the collection shows the changes that have taken
place in Central and Eastern Europe after 1989.
The authors focused on the changes in media and
their publics over the last twenty-five years and
put the emphasis on several phenomena. The first
phenomenon is the approach of what is called the
public sphere. The authors refer to the processes
of media tabloidization and media performance
based on scandal and populism. On the other
hand, changes in CEE deal with a change in the
perception of the role of the citizen in society;
citizen who sees himself as a member of the
community, who works for the common good.
Another important element, which the authors
turned their attention is the commercialization
of the media and the growing role of marketing.
Some functions that were once in the hands of

was

! By “new media” I mean the media of the new social, political, economic and legal, not referring to this term
in a broad sense understanding of new media, as online media.
2 Political communication in the era of new technologies, ed. B. Dobek-Ostrowska, J. Garlicki, Frankfurt

am Main 2013.
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the state are now regulated by the market. The
changes that have taken place in the text matter
also indicate increased insecurity and instability
in CEE societies. Another phenomenon that
the authors draw attention to is the time factor.
Processes that were developed in Western
Europe for decades took less time in Central
and Eastern Europe: ,,CEE countries skipped
the mass participation, mass parties staged and
jumped directly to the media-driven and media-
logics saturated communications epoch™.

Another chapter by Miklos Siikosd,
who is a representative of the University of
Hong Kong, proposed a different research
perspective. Instead of focusing on changes
taking place in Central and Eastern Europe,
such as the process of westernization, the author
encourages reflection and reinterpretation of the
democratic paradigm in the context of media
effectiveness and recognition of “multiple
post-communisms”. The author notes that the
economic changes occurring in the world, the
growing economic power of countries such as
Brazil, China and Russia should lead us to the
question whether the study of media should
not be refreshed considering the change in the
geopolitical balance of power in the world and
the evolution of media in Central and Eastern
Europe.

Vaclav Stétka from Charles University in
Prague focused on how the media in our region
fulfill the role of “watchdogs of democracy”.
This is an important indicator in political
systems especially in the context of corruption,
which have to face all the new democracies.
The article was based on research conducted
among investigative journalists in the Czech
Republic. The paper indicated that the media
are able to fulfill the guardian of democracy and

limit corruption in a situation when they have
the support from other public institutions.
Hungarian representative of the scientific
community — Péter Bajomi-Lazar took the
approach which has been often exploited in
recent years. The paper aimed to analyze the
impact of the Internet and the evolution of
new media, preparation of the information,
patterns of consumption as well as quality of
media coverage and the public debate. This
article is based on interviews conducted in
ten countries in the framework of the project
“Media and Democracy in Central and Eastern
Europe”. The author drew attention to the
most important trends that are visible at the
moment and will be present in the future. This
includes tabloidization, the growing interest in
information and the existence of pseudo-events.
Among the other tendencies are direct access
to information, a new context of information,
as that the same messages are cited in the
following media enriched by further comments
of independent experts and commentators. The
birth of the fifth power or citizen journalists who
control professional journalists creates another
trend that draws attention. All of this when
bearing in mind that traditional media will also
be much more often criticized by Internet users.
Polish  authors, Agnieszka Stegpinska
from Adam Mickiewicz University and
Michat Glowacki — editor of the volume, and
employees of the Institute of Journalism at the
University of Warsaw, focused on comparative
studies of professional roles and journalistic
responsibilities. The study was carried out in
a group of young journalists with relatively
short experience (20-30 years old) as well as
older journalists (31-50 years old), who began
their career in the time of political transition.

3 M. Glowacki, E. Lauk, A. Bal&ytiené, Roller coaster of social change, democracy and journalism in Central
and Eastern Europe [in:] Journalism that matters. Views from Central and Eastern Europe, ed. Michal Glowacki,
Epp Lauk, Auksé Bal¢ytien¢, Frankfurt am Main 2014, p. 13.



It seems that among all the important
themes related to media evolution over the last
twenty-five years is a different approach to
journalistic work. Frequently additional factors
have become visible, namely as the lack of
professional stability, the crisis in the media,
a need for adaptation of traditional media to the
internet world and multitasking journalism. All
of this has lead to the questions on professional
responsibilities and the roles of journalists?

Research results by Stepiniska and Gltowacki
conclude that the relatively low wages and the
lack of stability contribute to the lower level
of the media, as indicated especially by young
journalists. Interestingly attempts
to influence the media is seen by them as the
problem. The older and more experienced
professional journalists attach the importance
to journalism independence seeing much more
important role in the context of their professional
mission, the fourth power and democracy guards
who will explain to citizens the surrounding
reality. Representatives of the oldest generation
of journalists perceive the role of the media as
a servant to society and ordinary citizens whose
voice should be heard. In general, it seems that
the media are self-conscious when it comes to
contextual factors.

Another article presents a comparative study
of journalistic culture in Poland, Romania and
Moldova. It was prepared by the researchers from
the University of Bucharest (Natalia Milewski),
University of Wroclaw (Paulina Barczyszyn)
and the University of Jyvaskyla (Epp Lauk).
The authors analyzed the situation in the
gutter media analyzing these countries by five
factors: vocational education, gender, income,
professional affiliation and the perception of
professional roles by the respondents. From the
research results, it has become clear that the
differences dominate the similarities when it
comes to professional practice in the countries
surveyed, although journalists everywhere are
in favor of the liberal model of journalism. The
authors put, it seems a fair argument, that the

external
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external conditions and contextual factors have
a greater impact on the culture of journalism
than professional beliefs and values.

Bulgarian representatives of the scientific
community (Bissera Zankova, Svetlozar Kirilov)
dealt with ethical issues in Bulgarian media.
The authors showed that the dependence of
the Bulgarian media on political and economic
interests seen in recent years undermines the hope
for the development of journalistic ethics. Another
phenomenon that the authors emphasized is the
lack of respect for the self-regulatory bodies and
the lack of understanding between them. All
of this causes problems with ethical behaviors
in Bulgarian media. One visible example
portrayed by the authors relates to the problems
with immigrants and Roma.

The media crisis was the main topic of
contribution by the authors from Serbia.
Miroljub Radojkovi¢, Ana Milojevi¢ and
Alexandra Ugrini¢ pointed out that the historical
changes that have taken place in Serbian media
in the last period had an impact on freedom of
the media, social status and economic situation
of journalists. At the same time the media
have to deal with the development of digital
technologies, which irreversibly changed their
way of functioning. The authors of the paper
confirm the statement by Vaclav Stetka who
argued that in Estonia, Poland and the Czech
Republic changes in the media markets are
the closest the liberal model of journalism,
whereas Serbia, as well as Bulgaria, Romania
and Lithuania these are far on their way to the
introduce of the Anglo-American model of
media. The fear of losing jobs, low wages below
the national average, the lack of confidence in
the union cause high sensitivity of the local
media on political and economic pressure are
among the biggest problems faced by Serbian
journalists.

Svetlana Pasti from the University of
Tampere undertook in her article to the analysis
of the Russian media market and the evolution
of attitudes in the profession of journalist
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between 1992 and 2008. Russia is particularly
an interesting example here because, despite
the guarantee of expression enshrined in the
Constitution and the pro-liberty provisions
in the law on mass media, the situation of
Russian journalists is very heavy. The lack of
transparency of the capital, when it comes to
media owners and the domination of capital
closely linked to the presidential center cause
threats to the level of freedom of expression
which, in my opinion, is very low in Russia. At
the same time, as Pasti pointed out, the work of
a journalist is still desirable. Few journalists see
themselves as independent and — at the same
time — the level of satisfaction of the profession
increased by 10 per cent. Journalists are privileged
as a group; being a journalist is treated as a way
to social advancement, getting access to power
as well as material stability and social mobility.
The last article presented a comparative
analysis of the practices of the press councils
in Finland and Estonia. The author Epp Lauk
called attention to the fact that Finland and
Estonia, although seen as culturally aligned, are
different when elaborating on self-regulatory
actions and the impact on the media of press
councils to journalistic behaviors. Finland
has a long, nearly one century-old practice of
self-regulation, while Estonia (which is a pioneer
in this area changes in Central and Eastern
Europe) has much shorter perspective dating
back to regaining the country’s independence
in 1991. The differences in the effectiveness
of self-regulatory actions are salient. While

in Finland this is connected with the ability to
self-reflection and willingness to discussing the
quality of journalism, self-regulation in Estonia
is in progress of making.

Emerging media image presented in all
texts may tune both optimistic and pessimistic
readers. Optimism should result from a sober
assessment of media evolution that Central and
Eastern European countries have experienced
in the analyzed period. In the previous times
the media which were subjected to political
pressure and instrumentalization and thus
struggle with censorship now perform socially
important functions involved in social change.
On the other hand, difficulties in implementing
self-regulatory mechanisms, the low level of
professional ethics and declining readership
raise questions whether tabloidization give
a room for careful observation of the media and
the possible implementation of accountability
mechanisms.

Presented publication should be considered
as an extremely useful source and a starting
point in the discussion about the state of
journalism in Central and Eastern Europe. In
addition each author, who published the text in
the collection, has extremely rich bibliography
which can further be useful for people interested
in research and discourse about the state of the
media in our region. Contributions presented in
reviewed book create a good starting point for
further research.

Lukasz Szurminski
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Agnieszka Szymanska, Agnieszka Hess

Mniejszosci narodowe, etniczne 1 religijne w przekazie mediow
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2014, 137 s.,

ISBN 978-83-233-3753-9

eria Dziennikarstwo, Media i Komunikacja

Spoleczna, sygnowana przez Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, zdobyta zashuzo-
ng renomg¢ wsrod rodzimych badaczy mediow.
W ciagu dziesigciu lat w jej ramach ukazato
si¢ szesnascie ksiazek poruszajacych tematyke
medioznawcza z réznych perspektyw, poczaw-
szy od lokalnej, przez krajowa, na globalnej
skonczywszy. Najnowsza ksiazka z serii, beda-
ca przedmiotem niniejszej recenzji, wzbogaca
dotychczasowy dorobek takze o perspektywe
mniejszosciowa.

Omawiana pozycja stanowi podsumowanie
europejskiego projektu pilotazowego pt. ,,Pilot
Media Project — experts and research groups for
the analysis of media content”. Wigcej na jego
temat pisz¢ w dalszej czg$ci recenzji. Byt on re-
alizowany od lutego do grudnia 2008 r. w sze-
$ciu krajach Unii Europejskiej: Francji, Hiszpa-
nii, Niemczech, Polsce, Wielkiej Brytanii i na
Wegrzech. Strong polska reprezentowali prof.
Tomasz Goban-Klas, dr hab. Beata Klimkie-
wicz oraz dr hab. Agnieszka Hess i dr Agniesz-
ka Szymanska — autorki interesujacej nas ksigz-
ki. Podobnie jak pozostata czes$¢ zespotu, sa one
zwiazane z Instytutem Dziennikarstwa, Mediow
1 Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego. Obok autorstwa kilku monografii
i licznych artykutéw z zakresu medioznawstwa
i politologii mogg si¢ pochwali¢ m.in. stazami
na zagranicznych uczelniach.

Mniejszosci narodowe... skladaja si¢ ze
wstepu, czterech rozdziatow, zakonczenia, bi-
bliografii i aneksu. Na szczegoélng uwage za-
stuguje zamieszczona literatura przedmiotu,
z ktdéra powinien si¢ zapozna¢ kazdy badacz
mediow, nie tylko w odniesieniu do mniejszosci
narodowych czy etnicznych. Podobny — ,,0g061-

noedukacyjny” — charakter majq takze trzy
pierwsze rozdzialy. Rozpoczynajacy ksiazke,
zatytutowany Znaczenie mediow w komunikacji
miedzynarodowej i miedzykulturowej, wyjasnia
podstawowe zagadnienia z zakresu komunika-
¢ji migdzykulturowej, omawia rolg medialnych
konstrukcji rzeczywistosci. Drugi rozdziat to
przeglad dotychczasowych badan nad mniej-
szo$ciami w europejskim medioznawstwie. Aby
utatwic czytelnikowi poruszanie si¢ w temacie,
autorki zamiescity takze definicje réznych po-
je¢ odnoszacych si¢ do mniejszosci narodo-
wych i etnicznych w polskim prawodawstwie.
Rozdziat trzeci zatytulowano Metodologia
badan przekazu mediow na temat mniejszosci
narodowych, etnicznych i religijnych w miedzy-
narodowych analizach badawczych. W rzeczy-
wistosci jednak stanowi on zwigzte wprowa-
dzenie do podstawowych metod badawczych,
takich jak analiza zawartosci i analiza dyskursu.
Ciekawych i przydatnych spostrzezen dostarcza
podrozdziat pt. Badania zawartosci mediow
jako metoda w miedzynarodowych analizach
porownawczych. Dzigki niemu czytelnik nie
tylko dowie si¢ o znaczeniu komparastyki we
wspolczesnym medioznawstwie, lecz rdwniez
zapozna si¢ z najwazniejszymi projektami mig-
dzynarodowymi dotyczacymi zagadnienia me-
diéw 1 mniejszosci.

Zasadnicza czg$¢ omawianej ksigzki zawiera
si¢ w rozdziale czwartym. Jest to studium przy-
padku wspomnianego juz projektu, o ktérym
warto napisac kilka stow. Jego podstawowym
celem bylo ,,uzyskanie wynikow badan zawar-
tosci mediow w odniesieniu do kwestii me-
dialnego wizerunku mniejszos$ci narodowych,
etnicznych, religijnych i migrantéw w poszcze-
gblnych krajach, umozliwiajacych dokonanie
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poglebionej analizy poréwnawczej”!. Szesé
krajow, ktore wzieto w nim udzial, zostalo wy-
typowanych zarowno pod wzgledem geogra-
ficznym, jak i kulturowo-historycznym. Kazdy
z zaangazowanych zespotow naukowcow zostat
zobligowany do wyboru materialu badawczego
w oparciu o te same kryteria i ramy czasowe
,»W sposob reprezentatywny dla krajobrazu me-
diéw w swoim kraju”. Oznaczato to, ze w ba-
daniu nalezato uwzglednic ,.cztery dzienniki,
w tym dwa ogolnospoteczne tytuly opiniotwor-
cze o odmiennej orientacji politycznej oraz po
dwa tytuly prasy bulwarowej, rowniez — o ile
bylo to mozliwe — o odmiennej orientacji poli-
tycznej”2. Biorac pod uwagg polskie warunki,
rodzimy zespot uznal za stosowne zastapic je-
den tabloid ,,Naszym Dziennikiem”, jako pra-
sowym przedstawicielem liczacej si¢ czg$ci
spoleczenstwa’. Lacznie, wszystkie zespoly
dokonaty czterech pomiardw, z ktorych kazdy
objat trzy pelne wydania wybranych tytulow
prasowych z czterech tygodni. Poczatkowo pla-
nowano zbadaé sze$¢ wydan gazet w kazdym
z tygodni, jednak ,niezwykle rozbudowana
struktura klucza kategoryzacyjnego wykorzy-
stywanego w badaniach, a takze konieczno$¢
czesciowego kodowania wszystkich jednostek
wypowiedzi prasowej opublikowanych na ta-
mach wybranych do badan wydan spowodowa-
y konieczno$¢ ograniczenia pomiaru do trzech
wydan w kazdym z badanych tygodni™.

W dalszej czgsci rozdzialu zostaly przed-
stawione szczegdtowe informacje dotyczace
poszczegodlnych etapéw realizacji projektu.

Mozemy wigc zaznajomié si¢ m.in. z dziesig-
cioma typami grup mniejszosci, ktore poddano
analizie, jak réwniez z samg strukturg badan,
w tym z zakresem informacji kodowanych
w bazie danych wykorzystanej na potrzeby pro-
jektu. Sporym atutem omawianej publikacji jest
zamieszczony klucz kategoryzacyjny ,,zawiera-
jacy jednoczesnie zardwno elementy narzedzia
pomiaru ilosciowego, jak i jakosciowego”. Jak
bardzo szczegdtowy byt to klucz §wiadczy fakt,
ze do opisu samego tylko nagtowka/ tytutu (he-
adlinel/ subheadline details) zesp6t badawczy
mial do dyspozycji az dziesi¢¢ kategorii: obec-
no$¢ tytulu, perspektywa problemu w tytule,
region geograficzny, tematyka, tre$¢ na temat
mniejszosci, przynaleznos¢ generalna, przyna-
leznos$¢ szczegdtowa, religia, kwestia mniej-
szosciowa, nacechowanie’®. Jeszcze wigcej, bo
az 29 kategorii bylo zwigzanych z kodowaniem
informacji o regionie geograficznym.

Wiasnie w zbyt szczegdétowym kluczu
kategoryzacyjnym  Agnieszka  Szymanska
i Agnieszka Hess upatruja gldwna przyczyng
porazki realizowanego projektu. ,,Aby zasto-
sowane w omawianym projekcie narzedzie
pomiaru mogtlo si¢ staé rzeczywiscie w pelni
warto$ciowe i przydatne do badan — konkludu-
ja — konieczne byloby przeprowadzenie w tym
kluczu kategoryzacyjnym bardzo istotnych
zmian w uktadzie poszczegélnych kategorii,
kategorii szczegdlowych i przynaleznych do
nich list podkategorii tematycznych™®. Pozo-
stale problemy uniemozliwiajace poprawna re-
alizacj¢ projektu wynikaty — zdaniem autorek

' A. Szymanska, A. Hess, Mniejszosci narodowe, etniczne i religijne w przekazie mediow, Krakow 2014, s. 56.

2 Tamze, s. 56.

3 Pozostate tytuly prasowe, ktore zostaty wykorzystane w badaniu, to ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Dziennik Pol-
skafEuropafsrwiat” oraz ,,Fakt”. Dzienniki zbadane w pozostatych krajach: Francja — ,,Le Monde”, ,,Le Figaro”,
,,.Le Parisien” oraz ,,20 minutes”; Hiszpania — ,,El Pais”, ,,El Mundo”, ,,Que”, ,,20 Minutos”; Niemcy —,,Siiddeutsche
Zeitung”, ,,Frankfurter Allgemeine Zeitung”, ,,Bild”, ,,KéIner Express”; Wegry — ,,Népszabadsag”, ,,Magyar Nemzet”,
,.Bors” oraz ,,Blikk”; Wielka Brytania — ,,The Guardian”, ,,The Daily Telegraph”, ,,The Sun”, ,,The Daily Mirror”.

4 Tamze, s. 57.
5 Tamze, s. 65.
¢ Tamze, s. 109.



— z czterech podstawowych bledow. Pierwszy
to sam przedmiot badan. Jak bowiem stwier-
dzaja, ,,z innymi bowiem kwestiami etnicz-
nos¢ czy obecnos¢ mniejszosci i migrantow
wigza sie w poszczegdlnych krajach™’. Bylo
to juz widoczne m.in. na poziomie definicji
poszczegolnych pojeé. Przyktadowo, projekt
definiowal mniejszo$¢ etniczng w sposob inny
niz jest ona wyjasniona w polskim prawodaw-
stwie®. Drugi problem wiazat si¢ z trudnoscig
porownania wizerunku medialnego mniejszo-
$ci w tak réznych — nie tylko pod wzgledem
systemu medialnego — krajach, jak te biorace
udziat w projekcie. Zdaniem autorek trzeci
problem wynikal z samej metodologii, ktéra
w nauce o mediach nadal jest w fazie roz-
woju. Wreszcie czwarty problem to fakt, ze
W dzisiejszym globalizujacym si¢ $wiecie,
przy wciaz postgpujacym procesie integracji
europejskiej, kwestia etnicznos$ci nie jest juz
tylko pytaniem, ktore zadaje si¢ w kontekscie
wylacznie mniejszosci etnicznych i narodo-
wych, czy nawet migrantow™”.

Chociaz projekt nie przynidst oczekiwa-
nych rezultatow, warto podkresli¢, ze stanowit
powazny krok naprzéd w badaniach wizerunku

7 Tamze, s. 117.
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medialnego mniejszosci narodowych, etnicz-
nych i religijnych w Polsce i Unii Europejskie;j.
Autorki podkreslaja, ze ,,wszyscy skorzysta-
li z tego projektu, zaré6wno organizatorzy, jak
i uczestnicy, i wszyscy ponad wszelka watpli-
wos¢ nauczyli si¢ bardzo wiele. Takze na te-
mat tego, jak w przyszlosci lepiej organizowad
prace badawcza w tak ztozonych przedsigwzie-
ciach, jakimi zawsze sa projekty migdzynaro-
dowe, a zwlaszcza te o charakterze poréwnaw-
czym™'°,

Sama ksiazke mozna traktowaé jako zwigz-
le napisany podrecznik realizowania projektow
z zakresu nauki o mediach. Dzigki niemu czytel-
nik ma szans¢ zapoznac¢ si¢ z praktyczna i me-
rytoryczng strong mi¢dzynarodowych przedsig-
wzig¢. Omawiana pozycja wypehnia takze luke
w rodzimych rozwazaniach na temat znaczenia
komparatystyki we wspodtczesnej nauce. Nato-
miast naukowcom zajmujacym si¢ analizg wi-
zerunku mniejszosci w mediach ksigzka dostar-
cza kompletny klucz kategoryzacyjny, ktéry po
pewnych modyfikacjach mozna z powodzeniem
stosowac we wiasnych badaniach.

Krzysztof Wasilewski

§ Wedtug terminologii stosowanej w projekcie, mniejszo$¢ etniczna to ,,imigranci, ktérzy przebywaja w danym
kraju dhuzej niz dwie dekady”. Tymczasem zgodnie z ustawa z dnia 6 stycznia 2005 r. o mniejszo$ciach narodo-
wych i etnicznych oraz o jezyku regionalnym, mniejszos$cig etniczng jest grupa obywateli polskich spetniajaca sze$é
warunkow, w tym: dazy do zachowania swojego jezyka, kultury lub tradycji, ma swiadomos¢ wtasnej historyczne;j
wspdlnoty etnicznej i jest ukierunkowana na jej wyrazanie i ochrong oraz jej przodkowie zamieszkiwali obecne
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej od co najmniej 100 lat.

° A. Szymanska, A. Hess, Mniejszosci narodowe..., dz. cyt., s. 118.

10 Tamze, s. 119.
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Mark Wheeler

Celebrity politics: Image and identity in modern political

communications

Polity Press, Cambridge-Malden 2013, 240 s., ISBN 978-0-7456-5248-1

Celebrytyzacja to zjawisko bedace coraz
czgsciej obiektem badan socjologéw lub
medioznawcow. Staje si¢ takze obiektem zain-
teresowania politologow 1 internacjologow. Jest
to obszar, ktorego dynamika w znaczacy sposob
wptywa na trudnosci w formutowaniu tez, ktore
dotyczylyby wigkszej liczby przypadkéw. W li-
teraturze anglojezycznej publikacje dotyczace
celebrytyzacji w polityce zaréwno krajowe;j,
jak i $wiatowej sa coraz liczniejsze, ale co waz-
niejsze — coraz bardziej interesujace. Celebrity
politics: Image and identity in modern political
communications to publikacja Marka Wheele-
ra wydana przez wydawnictwo Polity Press.
Ksiazka, jak na razie, nie zostata przettumaczo-
na na jezyk polski.

Mark Wheeler jest profesorem w dziedzinie
komunikacji politycznej na London Metropoli-
tan University, gdzie zajmuje si¢ m.in. media-
mi globalnymi, czynnikami wplywajacymi na
media, systemem medialnym Wielkiej Brytanii
i Unii Europejskiej oraz wptywem Hollywood
na Waszyngton. Jest takze wspotzatozycielem
Political Studies Association (PSA) oraz Me-
dia and Politics Specialist Group (MPG). Jego
zainteresowania badawcze skupiaja si¢ wokot
politycznej reprezentacji w amerykanskich fil-
mach i roli dyplomacji celebrytow w stosun-
kach migdzynarodowych. Jest autorem takich
publikacji jak: Politics and the mass media;
European television ndustries;, Hollywood: Po-
litics and society.

Celebrity politics jest konsekwencja zainte-
resowania Wheelera tym wtlasnie zjawiskiem.
Jest to analiza zaréwno historii celebrytéw
w polityce, jak rdwniez sposobow, w jaki poli-
tycy celebryci i upolitycznieni celebryci wpty-
waja na ksztalt i sposéb uprawiania polityki.

Rekonfiguracja polityki, bedaca efektem tych
dziatan, przyczynia si¢ do fragmentaryzacji
areny publicznej, ale takze do zwigkszenia jej
swiadomosci. Jak przyznaje Wheeler, w kre-
gach akademickich celebryci sa postrzegani jako
swego rodzaju wytwor, ktory jest masowo pro-
dukowany dzigki mediom, nie maja natomiast
sily potrzebnej do wplywania na spoteczenstwo
i polityke $wiatowa. Ksigzka ma na celu ukaza-
nie licznych niuanséw, ktore na celebrytyzacje
w polityce kaza spojrze¢ z innej perspektywy.
Celebryci powinni by¢ definiowani w inny spo-
sob, a mianowicie przez zdolno$¢ do $wiado-
mego dziatania w sferze publicznej. Jednakze
glownym celem pracy jest odpowiedz na py-
tanie, czy wspomniana celebrytyzacja polityki
ma nig pozytywny, czy tez negatywny wplyw,
a takze — jak zmiany bedace jej konsekwencja
wptywaja na demokracje.

Publikacje¢ otwiera rozdzial poswigcony ro-
snacemu znaczeniu zaangazowania celebrytow
w zycie publiczne 1 przekazywanie pewnych
idei. Konkurencyjne teorie w duzej mierze kon-
centrujg si¢ wokot debaty: czy obecnos¢ cele-
brytow w dyskursie politycznym ostabia i czyni
powierzchownym kazde poczucie politycznej
rzetelnosci i pilnosci, czy tez jest zacheta do
zmiany obecnie sztywnych formalnych struk-
tur uczestnictwa. Wheeler zaznacza w nim, ze
tradycyjne paradygmaty nie uwzgledniaja dia-
lektycznej transformacji, ktora stworzyta nowe
formy zaangazowania — przej$cie z podejscia
bardziej populistycznego do podejscia zwiaza-
nego z manifestacja poczucia przynaleznosci do
spoteczenstwa i bliskosci jego kultury.

W pierwszym rozdziale ksiazki Wheeler
proponuje zastosowanie dwoch kategorii wpro-
wadzonych do badan nad celebrytyzacja polity-



ki przez Johna Streeta!. Pierwsza kategoria to
CP1 (celebrity politicians 1), do ktorej zaliczyt
politykow wykorzystujacych techniki populi-
styczne majace zapewni¢ im poparcie. Nato-
miast kategoria CP2 sktada si¢ z celebrytow,
ktorzy wykorzystuja swoja staweg do promocji
zagadnien politycznych. Street wskazuje, jak
liczne s przyktady obu kategorii, szczegélnie
w XXI wieku, co — wedlug niego — ma zwia-
zek ze zdominowaniem wspolczesnej komuni-
kacji politycznej przez marketing i walke partii
o eclektorat. Nawiazanie do koncepcji Streeta,
a takze wielu innych badaczy zajmujacych si¢
komunikacja polityczng i celebrytyzacja polity-
ki, jest duzym walorem tej publikacji. Ich mno-
gos¢ pokazuje, jak duze jest zainteresowanie
owa tematyka. Wheeler uchwycit takze istote
tej akademickiej debaty, a mianowicie skraj-
no$¢ i przeciwstawnos¢ tych koncepcji, co daje
czytelnikowi mozliwo$¢ zapoznania si¢ z rdz-
nymi punktami widzenia.

Kolejny rozdziat stanowi analiza histo-
ryczna opierajaca si¢ na amerykanskich do-
swiadczeniach. Jest to opis, jak whadcy, liderzy
polityczni czy imperatorzy zdobywali popar-
cie i rozglos dla swoich osiagni¢¢ i dokonan.
Analiza dodatkowo uwzglednia takze wptyw,
jaki rozwoj technologii masowej komunikacji
wywarl na postrzeganie stawy przez liderow
politycznych. Wheeler przytacza tu przyklady
Teddy’ego Roosevelta, Franklina D. Roosevel-
ta czy Johna F. Kennedy’ego jako politykdw,
ktérzy bardzo dobrze rozumieli, czym jest sta-
wa, 1 jak wiele moga dzigki niej zyskac. Podaje
takze przyktady celebrytow, ktérzy wkroczyli
w $wiat polityki, krytykujac dziatania rzadu
amerykanskiego. Prezentujac czgsto bardzo ra-
dykalne postawy, cze¢$¢ z nich zaczgto uwazad
na zdrajcéw, a w najlepszym przypadku za lu-
dzi naiwnych i oderwanych od rzeczywistosci.

Recenzje

Rozdzial trzeci zawiazuje do rozdzialu
poprzedniego, skupiajac si¢ na tym, jak ame-
rykanskie doswiadczenia wplynety na roz-
woj celebrytyzacji polityki w innych krajach,
gtownie demokratycznych, takich jak Wielka
Brytania, Niemcy, Francja czy Wtochy. Do
analizy tych przypadkéow Wheeler powtdrnie
wykorzystuje koncepcje¢ CP1 i CP2 Streeta,
opisujac, kim jest wspdlczesnie polityk — ce-
lebryta (CP1) czy upolityczniony celebryta
oraz jakie cechy musza posiadaé, aby odnies¢
sukces. Zwraca takze uwage na rol¢ mediow
— w szczegoélnosci na proces dostosowy-
wania przekazdw politycznych nie tylko do
tradycyjnych srodkow przekazu, ale przede
wszystkim wykorzystywanie mediéw spo-
tecznosciowych, w szczegdlnosci Facebooka
czy Twittera.

Kolejny rozdziat to bardzo interesujace
i ciekawe studium przypadku. Wheeler opi-
suje swego rodzaju medialny spektakl, ktory
uksztattowal kampani¢ prezydencka w Stanach
Zjednoczonych w 2008 roku i kampani¢ wy-
borcza w Wielkiej Brytanii w 2010 roku. Czy-
telnik moze takze znalez¢ m.in. odpowiedz,
czy owa zmiana technik wykorzystywanych
w kampaniach wyborczych wplywa na system
demokratyczny, a takze — w jaki sposob wply-
wa; czy sa to zmiany korzystne, czy raczej od-
wrotnie, co moze doprowadzi¢ do ostabienia
demokracji. Mimo ze studium przypadku doty-
czy tylko dwdch panstw, to Wheeler analizujac
je, zwraca uwage, ze ten proces rozpoczat si¢
juz w wielu krajach, ktére wzoruja si¢ na mo-
delu amerykanskim, szczegdlnie jesli chodzi
0 sposéb prowadzenia kampanii wyborczych.
Owe zmiany — wedtug Wheelera — przektada-
ja si¢ nie tylko na relacje politykéw ze swoim
elektoratem, ale przede wszystkim — na relacje
z mediami.

' Por. J. Street, Celebrity politicians: Popular culture and political representation, ,,The British Journal of Poli-

tics and International Relations” 2004, nr 6 (4), s. 435-452.
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Dwa ostatnie rozdzialy skupiajg si¢ na ka-
tegorii CP2 — celebrytach, aktywistach, gwiaz-
dach filmu, telewizji, muzyki. Autor ukazuje
czytelnikowi mechanizmy wspolczesnej ko-
munikacji politycznej, w ktorej istotng rol¢ od-
grywaja celebryci. Odpowiada, w jaki sposdb
celebryci rozpoczynaja swojg dziatalnos¢ poli-
tyczna, a takze — w jaki spos6b mozna oceniac
efektywnos¢ takich dziatan. Jest to zagadnienie
niezwykle trudne pod wzglgdem metodologicz-
nym, poniewaz zadne narzedzia nie wydaja si¢
na tyle miarodajne, aby mozna bylto jednoznacz-
nie oceni¢ wplyw celebrytow na sukces lub po-
razke przedsigwzigcia, w ktdre si¢ zaangazowali.
Wheeler skupia si¢ na sylwetkach celebrytéw,
ktorzy zostali politykami, jak np. Arnold Schwa-
rzenegger, ale takze na celebrytach zaangazowa-
nych w biezaca polityke, ale niesprawujacych
wladzy na stanowiskach panstwowych. Prezen-
tuje czytelnikom rozwdj form zwiazanych z dy-
plomacja celebrytow i ich obecnoscia na arenie
politycznej w roli rzecznikdw. Wheeler upatruje
jej poczatkéw w dyplomacji jazzowej, ktdra jest
jednym z najwiekszych osiagnig¢ polityki kultu-
ralnej Standéw Zjednoczonych w czasie zimnej
wojny. Kluczowa rol¢ odrywajq takze Organi-
zacja Narodow Zjednoczonych i organizacje po-
zarzadowe (NGOs-y), takie jak m.in. Czerwony
Krzyz, Oxfam czy Save the Children. Takie pro-
gramy jak Ambasador Dobrej Woli czy Postancy
Pokoju wptynely na angazowanie si¢ celebrytow
w szeroko rozumiang polityke. Przy czym autor
nie pominal odniesienia do najbardziej znanej
koncepcji Andrew F. Coopera, ktory wprowadzit
termin ,,dyplomacja celebrytow” na okreslenie
ich dziatan nastawionych na wykorzystywanie
swojej stawy dla odzyskiwania publicznego za-
ufania, ktore zostalo utracone wskutek dzialan
klasy politycznej. Przedstawiona przez autora
liczna krytyka tego zjawiska porownuje dyplo-

macj¢ celebrytéw do neokolonializmu, zarzu-
cajac celebrytom trywializacj¢ polityki. Autor
rzetelnie uwzglednia po raz kolejny wielos¢
opinii, cytujac nie tylko badaczy zajmujacych
si¢ tym zjawiskiem, takich jak Mark D. Al-
leyne czy wspomniany Andrew F. Cooper, ale
uwzglednia takze, prezentowane w oficjalnych
komunikatach, stanowiska Organizacji Naro-
dow Zjednoczonych, Boba Geldofa czy Kofie-
g0 Annana.

Jak stwierdza w konkluzjach sam autor, te-
matyka jego publikacji budzi wiele kontrower-
sji 1 debat zarowno na poziomie akademickim,
jak réwniez wsrdd praktykow, elit politycznych
i organizacji, ktore w znaczacy sposob przyczy-
nity si¢ do rozwoju omawianych zjawisk. Jest
to niewatpliwym walorem ksiazki, gdyz — cy-
tujac za Wheelerem — ,,(...) ta ksiazka wyty-
cza niektdre kierunki, w ktérych badania tego
zjawiska moga by¢ kontynuowane. Celebrity
politics to ksiazka skierowana zaréwno do stu-
dentéw kierunkow zwigzanych z mediami, ko-
munikowaniem czy szeroko rozumiang polity-
ka, ale takze przydatna dla kazdego czytelnika
chcacego zrozumieé, w jaki sposob funkcjonuje
$wiat wspolczesnych celebrytdéw, jaki wywiera-
ja wplyw na polityke, a takze skad si¢ wzigla
ta wzajemna fascynacja swiata politykow swia-
tem celebrytow.

Warto takze wspomnieé, ze ksigzka zawiera
obszerny indeks rzeczowy, ktoéry w znaczacy
sposob ulatwia prace z publikacja. Dodatko-
wo kazdy rozdziat jest opatrzony wnioskami
wyptywajacymi z analizy danego fragmentu,
kilkoma pytaniami stuzacymi nie tylko do pod-
sumowania danego rozdziatlu, ale réwniez za-
checajacymi do dalszych refleksji, oraz wska-
zaniem kilku pozycji literaturowych, z ktérymi
warto zapoznaé si¢ w celu poglebienia wiedzy
o danym zagadnieniu.

2 M. Wheeler, Celebrity politics: Image and identity in modern political communications, Cambridge-Malden

2013, s. 172.



Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze ksiazka
Wheelera stanowi interesujacy wktad w bada-
nia nad udziatem celebrytow w swiecie polityki.
To, co jest niewatpliwie najwigkszym walorem
publikacji, to uwzglednienie w tych badaniach
przypadku Wielkiej Brytanii, a takze zasygna-
lizowanie zmian, ktdre zaszty w tym obszarze
we Francji, w Niemczech czy we Wloszech.
Dotychczas znaczna wigkszos¢ opracowan
dotyczyta Stanéw Zjednoczonych oraz Orga-
nizacji Narodow Zjednoczonych, cho¢ bada-
nia nad tym zjawiskiem sga prowadzone takze
w Australii i w Europie. Ksigzka Wheelera po-
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kazuje, jak wiele zagadnien z tego obszaru po-
zostaje do przeanalizowania, a takze dynamike
cechujacy to zjawisko. Za dziesi¢é czy pigtna-
$cie lat na pewno ulegnie ona dezaktualizacji,
bo zbyt duza liczba zmiennych ma wplyw na
to, w jaki sposdb celebryci angazuja si¢ w po-
lityke; w jaki sposob politycy upodabniajq si¢
do celebrytow, ale przede wszystkim — jaki jest
spoteczny odbior obu grup, i na ile ich dzialania
rzeczywiscie angazuja spoteczenstwo do udzia-
hu w zyciu politycznym.

Magdalena Panorko

Kreatywnosc 1 inmowacyjnosc w ervze cyfrowe). Tworcza destrukcja 2
red. naukowa Anna Zorska, Malgorzata Moleda-Zdziech, Bohdan Jung

Oficyna Wydawnicza Szkoly Glownej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2014, 273 s.,

ISBN 978-83-7378-915-9

eszcze nigdy kreatywnos¢ nie byta tak waz-
J na jak dzis. W $wiecie, w ktorym jest pra-
wie wszystko, innowacja (a wigc materializacja
kreatywnosci) staje si¢ koniecznym warunkiem
efektywnosci, tworzenia i zagospodarowania
nowych obszaréw, a w konsekwencji — prze-
trwania zar6wno w sztuce, designie, reklamie,
jak 1 w ekonomii czy w mediach. Zwrot od
odtworczych, schematycznych dziatan ku kre-
atywnosci 1 innowacji w erze ogromnych prze-
mian technologicznych stat si¢ przedmiotem
badan pracownikéw oraz wspdtpracownikdéw
Instytutu Studiow Migdzynarodowych (ISM)
Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie. In-
terdyscyplinarny zespdt zadal pytanie o to, jak
definiowac kreatywnosé, jak (i czy w ogdle) ja
mierzy¢, czy shusznie jest ona utozsamiana gtow-
nie z naukami technicznymi, a takze — jakie sa
konsekwencje przemian cyfrowych w mediach,

spoteczenstwie, ekonomii? Wyniki prac zostaty
zamknigte w ksiazce Kreatywnosé¢ i innowa-
cyjnos¢ w erze cyfrowej. Tworcza destrukcja 2,
ktdra ukazata si¢ w pazdzierniku 2014 roku na-
ktadem Oficyny Wydawniczej SGH.

Publikacja stanowi kontynuacje projektu
badawczego zglebiajacego przemiany zacho-
dzace w dobie rewolucji informacyjnej, i z nig
powigzane, przez pryzmat teorii tworczej de-
strukcji  austriackiego ekonomisty Josepha
Schumpetera. W pierwszej czesci badan zespot
ISM SGH postawit sobie za cel analiz¢ prze-
biegu zmian w r6znych dziedzinach gospodarki
1 polityki, czego poklosiem byta pozycja Chaos
czy tworcza destrukcja? Ku nowym modelom
w gospodarce i polityce, wydana w 2011 roku.
Teraz mamy okazj¢ zapoznac si¢ z refleksjg nad
procesami bedacymi — w teorii tworczej de-
strukcji Schumpetera — impulsem, ktéry burzy
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okreslony porzadek ekonomiczno-spoteczny po
to, by wprowadzi¢ formy doskonalsze, zanim
istniejace stang si¢ catkowicie bezuzyteczne.

Czym jest kreatywnos$¢

i jak ja zmierzy¢?

Ksiazke otwieraja rozwazania na temat istoty
kreatywno$ci. W pierwszym rozdziale Joanna
Kasza zadaje pytanie o to, czy wciaz niesie ona
radosc¢ tworzenia, czy tez jest juz swego rodzaju
koniecznoscia. ,,Kreatywno$¢ stata si¢ wspot-
czesng mantra, sloganem czgsto powolywanym
i odmienianym przez liczne przypadki w réz-
nych kontekstach. Mozna odnie$¢ wrazenie,
ze to nieustajace powtarzanie bardziej ma na
celu typowe dla postmodernizmu zaklinanie
czy zaczarowywanie rzeczywistosci niz mniej
lub bardziej wymierne rezultaty” — stwierdza.
Na kolejnych stronach czytamy o zaostrzaja-
cym si¢ sporze pomigdzy rynkowa koncepcja
pojecia kreatywnosci a tym, ktére prezentuje
kultura lub sztuka. Autorka twierdzi, ze ko-
nieczne jest wypracowanie wspdlnego wy-
obrazenia kreatywnosci (pojgcie wyobrazenia
zaczerpnigte z kulturowej ekonomii politycz-
nej Boba Jessopa). Czy jednak istota kreatyw-
nosci nie opiera si¢ wlasnie na wymykaniu si¢
probom jednoznacznego zdefiniowania? Czy
wpisana w pojecie asystemowos¢ nie stanowi
o tym, ze prawdziwym sensem kreatywnosci
jest wlasnie jej ztozono$é, niejednocznacznosé
i zmiana?

O niemoznosci kwantyfikacji pojecia prze-
konuje Bohdan Jung, szeroko omawiajac pro-
by metodologicznego mierzenia kreatywnosci.
Szczegdlnej uwagi wart jest krytyczny przeglad
metod stosowanych przez migdzynarodowe
organizacje UNCTAD, UNESCO. Niedosko-
natosci pomiaru kreatywnosci sklaniaja auto-
ra do zwrdcenia uwagi na czynniki posrednio
sprzyjajace rozwojowi kreatywnosci, takie jak:
postawa otwartosci, tolerancja, orientacja na
zmiang oraz przede wszystkim poziom wy-
ksztalcenia — takze (a moze przede wszystkim)
humanistycznego.

Innowacje w naukach spolecznych

i humanistycznych?

O innowacyjnym potencjale nauk spotecznych
1 humanistycznych przeczytamy w tekscie /nno-
wacje i komercjalizacja wiedzy w naukach spo-
fecznych Andrzeja Bukowskiego oraz Sewery-
na Rudnickiego. Autorzy na podstawie przepro-
wadzonych badan weryfikuja do$¢ powszechna
tez¢ o niklym potencjale innowacyjnosci nauk
spotecznych i ich ograniczonej praktycznej
przydatnosci. Wnioski z analizy kilkudziesie-
ciu przypadkéw innowacji pozwalaja okresli¢
bariery komercjalizacji tych dyscyplin (jak si¢
okazuje, tkwiace gltéwnie w srodowisku uczel-
nianym 1 strukturach panstwa) oraz otwieraja
pole do dyskusji nad nowa polityka naukowa.

Nowe nowe media. Nowe spoleczenstwo
Jednym z obszaréw istotnych rynkowo i inspi-
rujacych socjologicznie jest badanie potencjalu
komunikacyjnego nowych nowych medidw,
ktorych rozwoj oraz spoteczny kontekst stat si¢
tematem artykutu Matgorzaty Moledy-Zdziech.
Niezwykle zajmujacy tekst ,, Nowe nowe me-
dia” wedlug Paula Levinsona — kreatywna
nazwa czy innowacyjna koncepcja? rozpoczy-
na uporzadkowanie poje¢ w obszarze §rodkdw
komunikowania oraz wskazanie roznicy po-
migdzy starymi, nowymi a nowymi nowymi
mediami. Autorka nawiazuje do koncepcji za-
proponowanej przez amerykanskiego medio-
znawcg Paula Levinsona w ksiazce Nowe nowe
media (pozycja ukazata si¢ nakladem Wydaw-
nictwa WAM w 2010 roku). Wedtug Levinsona
nowe nowe media to kategoria medidow now-
szych niz nowe media. Zaliczamy do nich m.in.
MySpace, Facebook, Twitter, YouTube, Wiki-
pedi¢ i dziesiatki platform blogowych, ktore
w dynamiczny sposob przeksztatcaja otaczajaca
nas rzeczywisto$¢, zmieniajac m.in. konsumen-
ta w producenta, czytelnika we wspdtautora,
a odbiorcg dzieta — w jego wspottworce. Nowe
nowe media ksztaltuja nowego cztowieka za-
mknigtego w tréjwymiarowym kokonie przed-
stawiciela pokolenia Y (sieci). To pokolenie



skupione na sobie i swoim domu, $wiadomie
rezygnujace ze standardowego modelu kariery
korporacyjnej oraz tradycyjnej rodziny. ,,Moze
to reakcja na meczaca ekspansywnosc kreatyw-
nosci wezesniejszego pokolenia?” — pyta w Po-
sfowiu do publikacji Bohdan Jung.

Nowa ekonomia

Otoczone kokonem spokojnego zycia nowe po-
kolenie Y wyznacza nowe standardy konsump-
cji, dla ktorych doznania staly si¢ integralna
czescig wartosci produktow. O procesie two-
rzenia produktow zgodnie z ekonomia doznan
przeczytamy w rozdziale przygotowanym przez
Sylwi¢ Bakowska oraz Monik¢ Tomczyk. Re-
fleksj¢ teoretyczna uzupelnia prezentacja wy-
nikow badan przeprowadzonych przez autorki.
Wskazuja one, ze wykorzystanie internetu znaj-
duje szerokie zastosowanie w przemysle kre-
atywnym i jest uznawane przez tworcow za na-
rzedzie wspierajace ich dziatalno$¢ biznesows.
Nie nalezy jednak zapominaé, ze rozwdj tech-
nologii cyfrowych niesie za soba takze ryzyko
nieuczciwego zachowania dostawcow i odbior-
céw. Najbardziej oczywistym przykladem sa
zmiany w przemystach kultury, gdzie doszto do
swego rodzaju konfliktu pomiedzy konsumen-
tami a artystami i producentami. Owa polemika
doprowadzita do postania nowych, interneto-
wych modeli biznesowych, ktérych przegladu
dokonuje Anetta Janowska w szdstym rozdziale
publikacji.

Kontynuujac refleksj¢ nad wptywem tech-
nologii na konsumpcje, Maciej Bednarzewski
zwraca szczeg6lng uwage na sektor filmowy.
Bednarzewski prezentuje kierunki zmian, ktore
wynikaja nie tylko ze stosowania nowych tech-
nologii cyfrowych w sektorze filmowym, lecz
takze z korzystania z nowych urzadzen i kry-
stalizacji potrzeb wspotczesnych odbiorcow.
Warto zwroci¢ uwage na prezentowane wyniki
badan ankietowych, ktore pokazuja m.in., ze
rosnie nasza potrzeba dostepu do rozrywki fil-
mowej — w perspektywie trzech lat ogladamy
coraz wiecej filméw. I chociaz preferowana
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forma dostgpu jest plik w komputerze, tylko
10 proc. badanych deklaruje, ze wydatki na
rozrywke filmowa nie stanowig stalej pozycji
w domowych budzetach. Co ciekawe, z badan
wynika, ze technologia 3D nie spehita pokta-
danych w niej oczekiwan, a trojwymiar nie sta-
nowi glownego powodu, by obejrze¢ dany film.
Wybierajac si¢ do kina, nad efekty specjalne
przedktadamy obsade, rezysera oraz recenzje
i opinie znajomych.

Z mechanizmem rekomendacji mamy do
czynienia takze w sektorze zakupow online.
Zdaniem Niny Stepinskiej serwisy aukcyjne
od chwili powstania funkcjonujag w warunkach
tworczej destrukcji obejmujacej dwa gtowne
obszary: makro, tj. sektor handlu i rynek inter-
netowy, oraz mikro, odnoszacy si¢ do modeli
biznesowych oraz funkcjonowania ich samych.
Stepinska dokonuje niezwykle interesujacej
analizy najwickszego polskiego serwisu w sek-
torze handlu internetowego Allegro.pl. Procesy
kreacji i destrukcji towarzyszace serwisowi od
lat 90. sprawiaja, ze odgrywa on rol¢ kreatora
nowych trendéw, jest tworca opcji 1 narzedzi
szeroko wykorzystywanych w e-commerce. Po
15 latach funkcjonowania Allegro.pl jest nie
tylko serwisem o charakterze handlowo-bizne-
sowym, lecz takze platforma spotecznosciowa,
ktéra gromadzi blisko 15 mln uzytkownikow
w Polsce oraz w kilkunastu panstwach Europy
Srodkowej i Wschodnie;j.

Do sytuacji na polskim rynku odwotuje
takze Radostaw Malik w tekscie Przenoszenie
ustug biznesowych opartych na wiedzy i two-
rzenie sie ich skupisk — przypadek Polski. Autor
zwraca uwagg, ze skupiska ustug biznesowych
w Polsce odpowiadaja niektorym cechom mo-
delowych klastréw, m.in. globalnemu zasig¢go-
wi $wiadczenia ustug, dostgpnosci wykwalifi-
kowanych zasobow ludzkich, umiarkowanym
kosztom pracy, ograniczonym powigzaniom
w ramach skupisk obejmujacym np. proste re-
lacje z uniwersytetami oraz polityka gospodar-
cza. Pewne watpliwosci u Malika budzi nato-
miast ztozono$¢ wykonywanych ustug, ktérych
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jedynie umiarkowany odsetek mozna uzna¢ za
zaawanasowane i innowacyjne ustugi oparte na
wiedzy.

Od imitacji do innowacji?
Recenzowana ksiazke zamyka praca Iwony
Nowanskiej Innowacyjnosé w gospodarce Chin
— przykiad ,,odwroconej” triady Schumpetera?
Na przyktadzie rozwoju szybkiej kolei w Chi-
nach autorka pokazuje, ze droga powstania no-
wego pomystu (inwencji) moze byé zapoczat-
kowana przez tworzenie imitacji, co odwraca
stynna triad¢ Schumpetera: inwencja, innowa-
cja, imitacja. Czy zatem do innowacji mozemy
takze doj$¢ metoda uznang za niekreatywna?
Pracownicy oraz wspdlpracownicy ISM
SGH badajac innowacyjnos¢, stworzyli prace
innowacyjnag w swojej konstrukcji i jednocze-

Dorota Kowalska, Wojciech Rogacin

$nie kreatywna w podej$ciu do prezentowanych
zagadnien. Publikacja zawiera sporo oryginalne;j
wiedzy uzyskanej dzigki badaniom wlasnym,
co stanowi duzy plus opracowania. Wartoscia
pracy jest takze interdyscyplinarnos¢ zespohu
autorskiego (cho¢ z widoczng przewaga ekono-
mistow). Ta heterogeniczno$¢ pociaga zaréwno
bogactwo punktéw widzenia, jak i réznorod-
nos$¢ (takze w poziomie) tekstow.

Nalezy mie¢ nadziejg, ze ksiazka nie jest
ostatnig relacja z badan pracownikow ISM
SGH nad przebiegiem, przejawami i konse-
kwencjami dokonujacej si¢ obecnie rewolucji
cyfrowej. Zdecydowanie warto kontynuowac
i szerzej opisa¢ proces zmian medidw oraz ich
konsumpcji.

Anna Drewniak

Korespondenci.pl. Wstrzgsajgce historie polskich reporterow

wojennych

Czarna Owca, Warszawa 2014, 416 s., ISBN 978-83-7554-955-3

tym, dlaczego powstala ta ksigzka, do-

wiadujemy si¢ z podzigkowan zamiesz-
czonych niemal na samym jej koncu. Dopiero
tam autorzy ujawniaja, ze ich publikacja zro-
dzila si¢ nieco przez przypadek — wiasciwie
z nadmiaru materiatu, ktdry zbierali do artyku-
hu o korespondentach wojennych w dzienniku
,»Polska The Times”. W tej gazecie Dorota Ko-
walska jest dziennikarka, a Wojciech Rogacin
— zastepca redaktora naczelnego.

Jesli to rzeczywiscie niejako los zdecydo-
wal o postaniu tej pozycji, to autorzy powinni
by¢ mu wdzigczni. Jednoczesnie, niezaleznie
od losu, wykazali si¢ umiejetnosciami ko-

lekcjonowania i selekcjonowania informacji.
W polskiej prasie byto wiele tekstow na temat
specyfiki pracy korespondenta wojennego, sa
takze ksiazki reporterow, ktdrzy opisuja swoje
doswiadczenia. Publikacji przekrojowej, zbiera-
jacej te doswiadczenia, a przy tym nadajacej im
szerszy kontekst, dotad jeszcze nie bylo. A jak
wida¢ to po ksiazce Korespondenci.pl. Wstrzq-
sajqce historie polskich reporterow wojennych,
byta bardzo potrzebna.

Cho¢ praca Kowalskiej i Rogacina nie ma
charakteru naukowego, to nie nalezy trakto-
wac jej jako zwyklego zestawienia sylwetek
i doswiadczen poszczegdlnych koresponden-



tow wojennych, ich fascynujacych historii
i ujawnianych kuliséw warsztatu. To co$ wig-
cej — analiza catego zjawiska, jakim jest polskie
dziennikarstwo wojenne. Zjawiska w pewnym
sensie mtodego, ktére po 1989 roku nabrato zu-
petnie nowego wymiaru. Jak zauwaza w przed-
mowie wieloletni korespondent zagraniczny
i redaktor amerykanskiego ,,Newsweeka” An-
drew Nagorski: ,,Poza wybitnym wyjatkiem
Ryszarda Kapuscinskiego PRL nie dostarczyta
zbyt wielu precedensow, ktore mozna byto wy-
korzysta¢ w pracy korespondenta. Przedstawi-
ciele nowego — predko wytonionego w procesie
samodzielnego wyboru — pokolenia polskich
korespondentéw wojennych chetniej widzie-
li siebie u boku amerykanskich i europejskich
kolegéw. Z poczatku zreszta czesto prosili ich
o rady. Szybko jednak sami stali si¢ szanowa-
nymi przez nas kolegami po fachu™'. Jesli cho-
dzi o aspekty definicyjne, to juz tytut wskazuje,
ze autorzy obydwa pojgcia ,,reporter wojenny”
i,,korespondent wojenny” traktuja synonimicz-
nie. W ksiazce te okreslenia wystepuja naprze-
miennie.

Omawiana publikacja, poza przedmowa
Nagorskiego, podzickowaniami autoréw i za-
laczonymi na koncu fotografiami, sklada sig¢
z 11 rozdziatow. Kazdy z nich prezentuje syl-
wetke 1 doswiadczenia innego pracownika
mediéw, odpowiednio: Jacka Czarneckiego,
Marii Wiernikowskiej, Krzysztofa Millera, Ar-
tura Lukasiewicza, Wiktora Batera, Radostawa
Kietlinskiego, Wojciecha Rogacina, Mitady Je¢-
drysik, niezyjacego juz Waldemara Milewicza,
Piotra Goreckiego oraz Wojciecha Jagielskiego.
W tym gronie jest dziewieciu dziennikarzy pra-
sowych, radiowych i telewizyjnych, jeden foto-
reporter oraz jeden operator telewizyjny. Taka
wszechstronno$¢ nalezy uznaé za atut pozycji

Recenzje

Kowalskiej i Rogacina. Funkcjonowanie me-
diéw w warunkach wojennych poznajemy dzig-
ki temu z kilku perspektyw.

Zaleta Korespondentow.pl jest réznorod-
nos¢ form prezentacji jej bohaterow. W ksiazce
znajdziemy wywiady z korespondentami, ich
poglebione sylwetki, zapiski z pracy w formie
dziennika czy nawet alfabet sporzadzony przez
Artura Lukasiewicza. Cho¢ w poszczegdlnych
rozdziatach sa fragmenty bardzo podobne —
zwlaszcza te dotyczace warsztatu, przebiegu
pracy czy motywacji — to kazdy z nich pozosta-
je catkowicie autonomiczny. A co najwazniej-
sze, zdaje si¢ mie¢ osobng mys$l przewodnia,
wyraznie zarysowany kluczowy problem. Au-
torzy z kazdym z bohaterow rozmawiali niby
o tym samym, ale rozmawiali inaczej. W przy-
padku pierwszego wywiadu z do§wiadczonym
Jackiem Czarneckim z Radia ZET niezwykle
istotne okazato si¢ np. jego analityczne spojrze-
nie na zmiany, jakie zaszly w polskim dzienni-
karstwie wojennym. Wedtug Czarneckiego mo-
mentem przelomowym byly tutaj zamachy na
World Trade Center z 2001 roku. Dziennikarz
stwierdza: ,,Przed jedenastym wrzesnia bycie
korespondentem wojennym byto dos¢ eksklu-
zywne. Po atakach na WTC zaczgliSmy mowié
o dziennikarstwie stadnym™. Jego zdaniem
przed wspomniang data mielisSmy do czynienia
z prawdziwymi reporterami wojennymi, ktorzy
dziatali samotnie, ktorym przede wszystkim
zalezalo na byciu w terenie, na rozmowie z Cy-
wilami, ale tez z liderami politycznymi. Teraz,
wedtug Czarneckiego, zmierzamy do tego, by
dziennikarstwo wojenne polegato na pojecha-
niu do bazy i wystuchaniu zohierzy.

Z kolei w rozmowie z Krzysztofem Millerem
autorzy silnie zaakcentowali wazny problem
emocji towarzyszacych fotoreporterowi pracu-

' D. Kowalska, W. Rogacin, Korespondenci.pl. Wstrzqsajqce historie polskich reporteréw wojennych, Warszawa

2014, s. 7.
2 Tamze, s. 14.
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jacemu na wojnie. Skupili si¢ na nim zapewne
ze wzgledu na osobiste doswiadczenia Millera,
ktéry po latach pracy leczyt si¢ w Klinice Psy-
chiatrii i Stresu Bojowego, jak i z uwagi na spe-
cyficzny charakter wykonywanego przez niego
zawodu. Miller odniost si¢ do bardzo znanego
przypadku fotoreportera Nicka Cartera, ktory
najpierw zrobil obsypane nagrodami zdjecie
s¢pa czekajacego na $mier¢ glodujacego dziecka,
a nastgpnie. .. popetnil samobdjstwo. Jak speku-
luja niektdrzy, zrobit to w wyniku powszechnej
krytyki, ze dziecku nie pomdgt. Wedhug bohatera
ksiazki taka teza jest niewiarygodna. Sam Carter
jako fotoreporter mial obowiazek robi¢ zdjecie,
a nie odgania¢ s¢gpa. Pomaganie dzieciom nale-
zy za$§ — zdaniem Millera — do zadan organizacji
migdzynarodowych lub krajowych liderdw, a nie
do pracownikow mediow.

W przypadku Marii Wiernikowskiej czy
Wiktora Batera ich wyjazdy w rejon dziatan
wojennych wydaja si¢ by¢ dla autoréw ksiazki
jedynie pretekstem do zaprezentowania sylwet-
ki dziennikarzy szerzej. I poruszenia tematow
innych, niz tylko bycie reporterem wojennym.
Jesli chodzi o Wiernikowska, to powtarzajacym
si¢ elementem analizy jest jej obecnie trudna
sytuacja zawodowa — przegrany proces z Te-
lewizja Polska, brak pracy i wynikajaca z tego
powodu frustracja. Dziennikarka krytycznie
ocenia rowniez obecny stan polskich mediow,
szczegolnie w kontekscie relacjonowania w na-
szym kraju konfliktu na Ukrainie. Jej zdaniem
polskie media zbyt mocno zaangazowaly si¢ po
stronie opozycji, incydentalnie dopuszczajac
si¢ nawet manipulacji. W rozdziale dotyczacym
Wiktora Batera dominujacym przekazem jest
ten, ktory dotyczy jego przesziosci: ciekawej
historii rodzinnej, zyciowych wyboréw — wy-
jazdow do Berlina, Japonii czy Moskwy. Jest tu
réowniez obszerne odwotanie do chyba najtrud-
niejszego momentu jego zycia zawodowego,
czyli relacjonowania ataku terrorystycznego na
szkote w Biestanie.

Z rozmowy Radostawa Kietlinskiego i auto-
ra ksigzki Wojciecha Rogacina, oraz z zapiskow

frontowych tego ostatniego, mozemy si¢ sporo
dowiedzie¢ o specyfice dziatania polskich me-
diéw w konkretnych przypadkach — zwlaszcza
o tym, jak zachowuja si¢ nasi dziennikarze
w trakcie wyjazdow w rejon konfliktéw oraz ja-
kie tematy szczegolnie interesuja ich zwierzch-
nikdéw w kraju. Ciekawe sg rowniez relacje
mediéw z naszymi zolnierzami uczestniczacy-
mi w zagranicznych misjach. Wywiad z Mi-
fada Jedrysik prezentuje specyficzna sytuacje
korespondentek wojennych w $wiecie totalnie
zdominowanym przez mezczyzn, a rozmowa
z Arturem Lukasiewiczem pokazuje problemy
operatora telewizyjnego, ktéry musi by¢ jak
najblizej wydarzen. Z kolei Piotr Gorecki odno-
si si¢ np. do Arabskiej Wiosny — jej powodow,
przebiegu i skutkow.

Moim zdaniem najciekawsze w tej ksigzce
jest to, jak autorzy poradzili sobie z prezentacja
sylwetek Wojciecha Jagielskiego i Waldemara
Milewicza. Obaj reporterzy to przeciez ikony
dziennikarstwa wojennego w Polsce, ale jed-
noczesnie najwigksze wyzwanie dla oséb, ktore
probuja zglebic¢ te tematyke. Pierwszy z nich
okreslenia ,.korespondent wojenny” wprost nie
znosi i dlatego jako jedyny odmoéwil rozmo-
wy o swoich do$wiadczeniach. Milewicz zgi-
nat tragicznie Iraku w maju 2004 roku, kiedy
jechat zrealizowaé kolejny materiat. W jego
przypadku mozna si¢ wigc oprze¢ wylacznie na
archiwalnych wywiadach czy wspomnieniach
innych oséb. Jednoczesnie trzeba przyznaé, ze
sylwetki Jagielskiego, a juz szczego6lnie Mile-
wicza, sa w ksigzce obecne nie tylko w poswig-
conych im rozdziatach. Smieré¢ korespondenta
TVP wydaje si¢ punktem odniesienia niemal
dla wszystkich rozméwcéw Kowalskiej i Ro-
gacina. Oczywiscie takze ze wzgledu na zada-
wane przez autoré6w pytania. Kilku z bohateréw
publikacji opowiada o bezposrednim kontakcie
z Milewiczem, analizuje jego sposob pracy
i okolicznosci $mierci.

Koledzy nierzadko wypowiadaja si¢ dos¢
krytycznie o niektorych metodach dziatania
reportera TVP, cho¢ jednoczesnie podkreslaja



jego wielkie zaangazowanie i che¢ zdobycia
newsa. W przypadku Wojciecha Jagielskiego
bardzo czgsto pojawiaja si¢ odniesienia do jego
ogromnej wiedzy i skrupulatnych przygotowan
do wyjazdow zagranicznych. Podkresla si¢ row-
niez, ze jako korespondent ,,Gazety Wyborczej”
wilasciwie nigdy nie skorzystat z uprzywilejowa-
nej pozycji dziennikarza prasowego, ktory prze-
ciez nie zawsze musi by¢ na pierwszej linii ognia.
Wystarczy, ze poobserwuje wydarzenia z daleka,
postucha relacji swiadkow. Jagielski w wielu
wypadkach opisywat to, co sam przeszedt, cze-
go doswiadczyt. Stanowit wigc zaprzeczenie dla
tzw. dziennikarstwa hotelowego opierajacego si¢
wprawdzie na przebywaniu w rejonie konfliktu,
ale tak naprawde¢ w miejscu bezpiecznym.
Prezentacja sylwetek Jagielskiego i Milewi-
cza, mimo obiektywnych trudnosci, udata si¢
autorom, podobnie jak wieloaspektowe i rozno-
rodne ujecie tematu. Ale ksigzka ma, moim zda-
niem, pewng zasadnicza utomnos¢. Po pierw-
sze, odczuwam w niej deficyt osob pracujacych
w polskich stacjach informacyjnych. Radostaw
Kietlinski jest wprawdzie zwiazany z Polsat
News, lecz odwoluje si¢ do swoich dawnych
doswiadczen dziennikarskich, ewentualnie pro-
blemoéw szefa kanalu. Niewiele wiemy o naj-
nowszych realiach pracy korespondenta wojen-
nego, ktory niemal co godzing musi wchodzi¢
na anteng 1 relacjonowaé przebieg wydarzen.
Nade wszystko jednak brakuje w tej pracy ko-
go$ jednoznacznie zwiazanego z portalem in-

Recenzje

ternetowym. Ten deficyt moze oczywiscie cha-
rakteryzowac polskie dziennikarstwo wojenne,
ktore przez 25 lat opierato si¢ gtownie na prze-
kazach mediow tradycyjnych, lecz wydaje si¢
tu pewnym zaniedbaniem. Znaczenie internetu
w przekazach wojennych zostalo w tej pozycji
zmarginalizowane. Wedlug mnie niestusznie,
tym bardziej, ze autorzy w innych miejscach
ksiazki wyraznie starali si¢, by ich publikacja
jak najdobitniej odwolywata si¢ do tematow ak-
tualnych, jak np. konflikt na Ukrainie czy w Sy-
rii. Trudno uznaé, by w tym wypadku internet
bylby bez znaczenia. Pewne zastrzezenia mozna
mie¢ rdwniez do jezyka przekazu, a wlasciwie
— do nagromadzenia wulgaryzméw. Domy$lam
si¢, ze autorzy chcieli jak najwierniej pokazaé
sylwetki swoich rozméwcow, jednak w pew-
nym momencie taki styl moze zaczac razic.

Mimo wspomnianych zastrzezen ksiazke
Kowalskiej i Rogacina nalezy oceni¢ pozy-
tywnie. Jest do$¢ obszerna, doktadna, ciekawa
1 merytoryczng analiza polskiego dziennikar-
stva wojennego. Analiza, ktéra z pewnoscia
pozwoli przedstawicielom $wiata nauki skon-
frontowaé polskie doswiadczenia z tymi, jakie
prezentuja korespondenci z innych krajéw. Pro-
blematyke pracy korespondentow wojennych
i ich korespondencji nalezy zatem nadal pilnie
obserwowac, rdwniez z uwagi na rozwoj me-
diéw i zmiang charakteru wojen.

Michatl Karbowiak
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PAULINA BARCZYSZYN — doktorantka w Instytucie Politologii Uniwersytetu Wroctawskiego,
Zaktad Komunikowania Spotecznego i Dziennikarstwa; zainteresowania badawcze: studia
nad dziennikarstwem, komunikowanie polityczne, systemy medialne; paulina.barczyszyn@
uni.wroc.pl

JACEK BARLIK - dr, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa UW, Zaktad Komunikacji Spoteczne;j
i Public Relations; zainteresowania badawcze: strategia public relations, komunikowanie w sy-
tuacjach kryzysowych, zarzadzanie komunikowaniem podczas sporéw sadowych i konfliktow
prawnych, etyka public relations, publiczne kampanie informacyjne, relacje inwestorskie, PR
finansow, zwiazki migdzy teorig a praktyka PR; j.barlik@wlw.pl

JAN BELICZYNSKI — dr, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie; cztonek Rady Etyki Radia przy
Komitecie Badan Radiowych; zainteresowania badawcze: sektor radiowy w Polsce i na §wie-
cie, historia radia, radio study, strategie rozwoju nadawcow radiowych, organizacje medialne,
zarzadzanie mediami; beliczyj@uek. krakow.pl

JAGODA BLOCH - dr, adiunkt w Zaktadzie Retoryki Dziennikarskiej Instytutu Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiego; zainteresowania badawcze: retoryka, komunikacja wokalna, se-
mantyka dzwigku, badanie prozodii w mediach; jagoda.bloch@id.uw.edu.pl

KATARZYNA BLESZYNSKA — dr, radca prawny, adiunkt w Zakladzie Prawa Prasowego In-
stytutu Dziennikarstwa na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu War-
szawskiego; zainteresowania badawcze: prawa autorskie osobiste i ich ograniczenia, dozwolo-
ny uzytek chronionych utworéw, utwor dziennikarski, dozwolone i niedozwolone ingerencje
w utwor dziennikarski; katarzyna@bleszynski.pl

KATARZYNA CZAJKOWSKA — mgr iberystyki, doktorantka w Instytucie Dziennikarstwa UW,
lektorka jezyka hiszpanskiego na Wydziale Neofilologii UW i Artes Liberales UW; zaintereso-
wania badawcze: Hiszpania, zagraniczne systemy medialne, system medialny Hiszpanii, kultu-
ra; kjczajko@gmail.com

OLGA DABROWSKA-CENDROWSKA — dr, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa i Informa-
c¢ji Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach; zainteresowania badawcze: wspdtczesny
polski system medialny, telewizja $niadaniowa, prasa kobieca, poradnictwo masowe, kultura
popularna; olgadc@o2.pl

ANNA DREWNIAK — mgr, studentka X edycji Polsko-Francuskich Europejskich Studiow Dokto-
ranckich Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego Szkoty Gtownej Handlowej, Wydziatu Dzien-
nikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego i Uniwersytetu Cergy-Pontoise w Paryzu; zaintereso-
wania badawcze: polityczne, kulturowe, spoteczne i ekonomiczne aspekty nowych mediow
oraz ich roli w komunikacji politycznej; anna.drewniak@o2.pl
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BARTOSZ GLOWACKI — dr, starszy wyktadowca na Wydziale Nauk Spotecznych w Warszawskie;j
Wyzszej Szkole Humanistycznej; zainteresowania badawcze: etyka dziennikarska oraz kultura
alternatywna (w tym undergroundowe media); baglowacki@yahoo.com

MICHAL GLOWACKI — dr, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego,
Zaktad Polskiego Systemu Medialnego; zainteresowania badawcze: polityka medialna, media
publiczne, zarzadzanie mediami, system odpowiedzialnosci medidow, kreatywnosc¢ i innowacje
w mediach; michal.glowacki@id.uw.edu.pl

KAROL W. JANOS — mgr, absolwent Instytutu Dziennikarstwa i Kolegium Miedzywydziatowych
Indywidualnych Studiéw Humanistycznych UW, doktorant w Kolegium Ekonomiczno-Spotecz-
nym SGH; zainteresowania badawcze: polityka zagraniczna i bezpieczenstwa Niemiec, stosunki
polsko-niemieckie, system medialny RFN; karoljanos@onet.eu

ALICJA JASKIERNIA — dr hab., adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Zaktad Zagranicznych Systeméw Medialnych; zainteresowania naukowe: systemy me-
dialne, polityka medialna, komunikowanie migdzynarodowe, europejskie standardy w zakresie
medidow (ze szczegdlnym uwzglednieniem aktywnosci Unii Europejskiej i Rady Europy), ko-
munikowanie polityczne w mediach; a.jaskier@gmail.com

LECH JAWORSKI — dr nauk prawnych, Wydziat Prawa i Administracji UW, Instytut Prawa Cy-
wilnego, Katedra Prawa Wtasnosci Intelektualnej i Dobr Niematerialnych; zainteresowania ba-
dawcze: prawo wlasnosci intelektualnej, w szczeg6lnosci prawo autorskie i prawo prasowe;
jaworski.lech@op.pl

MICHAL KARBOWIAK — mgr, Zaktad Komunikowania Migdzynarodowego, Wydziat Nauk Spo-
tecznych Uniwersytetu Wroctawskiego; zainteresowania badawcze: korespondencja i korespon-
denci wojenni, historia mediéw, rola mediéw w konfliktach, rola mediéw w budowaniu pokoju,
rola medidw w polityce zagranicznej panstw, rola jednostki w dyplomacji publicznej panstw;
michal karbowiak@uni.wroc.pl

JACEK NOZEWSKI — doktorant w Instytucie Politologii Uniwersytetu Wroctawskiego, Zaktad
Komunikacji Spotecznej i Dziennikarstwa; zainteresowania badawcze: systemy medialne, nowe
media, wspdtczesne dziennikarstwo, komunikowanie polityczne; jacek.nozewski@gmail.com

MAGDALENA PANONKO — doktorantka w Instytucie Studiéow Migdzynarodowych Uniwersy-
tetu Wroctawskiego, Zaktad Komunikowania Migdzynarodowego; zainteresowania badawcze:
komunikowanie migdzynarodowe, migkka sita i dyplomacja publiczna, dyplomacja celebrytow,
polityka informacyjna ONZ; magdalena.panonko@gmail.com

WIESEAW SONCZYK — dr hab. prof. UW, pracownik Zaktadu Systeméw Medialnych w Insty-
tucie Dziennikarstwa UW; zainteresowania badawcze: wspotczesny polski system medialny,
media lokalne i sSrodowiskowe, socjologia zawodu dziennikarskiego; w.sonczyk@wp.pl
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PRZEMYSLAW SZEWS — doktorant na Wydziale Filologicznym Uniwersytetu L.odzkiego w Ka-
tedrze Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej; zainteresowania badawcze: serwisy spotecz-
nosciowe, nowe media, w tym wizualizowanie informacji w dziennikarstwie danych oraz dzien-
nikarstwo sportowe; p.szews@uni.lodz.pl

LUKASZ SZURMINSKI — dr, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego; zaintereso-
wania badawcze: teoria i praktyka propagandy, nowe media/social media/media 2.0/3.0, zagra-
niczne systemy medialne (Rosja, Wielka Brytania, USA), polski system srodkéw spotecznego
przekazu; lukasz.szurm@id.uw.edu.pl

ANITA UCHANSKA — dr n. humanistycznych, pracownik Polskiej Agenciji Rozwoju Przedsigbior-
czosci; zainteresowania badawcze: ekonomika mediéw, zarzadzanie w mediach, nowe media,
niemiecki system medialny; anita.uchanska@gmail.com

KRZYSZTOF WASILEWSKI — dr n. humanistycznych, pracownik Wojewodzkiej i Miejskiej Bi-
blioteki Publicznej im. Z. Herberta w Gorzowie Wlkp.; zainteresowania badawcze: polska prasa
po 1989 r., media mniejszosci narodowych, media lokalne; wasilewski@wimbp.gorzow.pl

ALICJA WASZKIEWICZ-RAVIV — dr, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu War-
szawskiego, Zaktad Komunikacji Spotecznej i Public Relations; zainteresowania badawcze: pu-
blic relations, psychologia organizacji, komunikacja wizualna; alicja.waszkiewicz@id.uw.edu.pl



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:
M Podyplomowe Studia Dziennikarstwa 1 Komunikacji Spotecznej
B Pomagisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa
M Podyplomowe Studia Laboratorium Reportazu.

W Instytucie Dziennikarstwa sa prowadzone badania réznych aspektow dziatalno$ci mediow
1 systemo6w masowego komunikowania. Gtéwne kierunki badan obejmujg prawo prasowe 1 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 1 za granica; historie polskich Srodkow masowego przekazu; ekonomike
mediéw oraz jezyk masowego komunikowania i Srodkow przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umozliwia studentom poglebianie praktycznych umiejetno$ci m.in.
w ramach specjalnoS$ci: dziennikarskiej (prasowej, radiowej, telewizyjnej, reportazu multime-
dialnego, dziennikarstwa online), PR i marketingu medialnego, fotografii prasowej, reklamowe;j
1 wydawniczej (studia I i I stopnia), dokumentalistyki (studia II stopnia) oraz logistyki mediow
(studia I stopnia w ramach specjalno$ci logistyka i 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

1D



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
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Rozstrzygniecie
VIII edycji konkursu I

Przewodniczacy Rady Naukowej

i Redaktor Naczelny kwartalnika
»Studia Medioznawcze”

majq zaszczyt poinformowac,

ze w VIII edycji konkursu na prac¢ doktorska
dotyczaca zagadnien
szeroko pojetego medioznawstwa
1 komunikacji spotecznej
komisja konkursu w sktadzie:

prof. dr hab. Janusz W. Adamowski
dr hab. Robert Cieslak
prof. dr hab. Rafat Habielski
prof. dr hab. Marek Jabtonowski
dr hab. Alicja Jaskiernia

wyroznila dysertacje
dr Ewy Modrzejewskiej
Spor polityczny jako strategia retoryczna

Przewodnigzqcy Rady Re aczelny
M% H
Prof. dr hab. Janus7Z W. Adamowski Prof. dr hab. Marek Jablonowski



Chwalimy sie!

Laureatami ubieglorocznego Ogolnopolskiego Konkursu Fotografii Prasowej Grand
Press Photo, organizowanego od 2005 roku przez miesiecznik ,,Press”, zostali studenci
specjalnosci Fotografia Prasowa, Reklamowa i Wydawnicza Instytutu Dziennikarstwa UW:

Anna Liminowicz, Mateusz Baj, Lukasz Krawczynski (ostatni rok studiow magisterskich)
1 Adam Stepien (I rok studiow licencjackich).

Gratulujemy i prezentujemy ich nagrodzone prace...

ANNA LIMINOWICZ, Il nagroda w kategorii ,,Zycie codzienne”



MATEUSZ BAJ, Il nagroda w kategorii ,,Ludzie”

LUKASZ KRAWCZYNSKI, II nagroda w kategorii ,,Fotokasty”



