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Francuska prasa codzienna z naukowego 

punktu widzenia jest niezwykle interesu-

j cym polem badawczym. Wielokrotnie zwra-

cano uwag  na wyj tkowo  jej rynku – pisa  

o niej Jean-Marie Charon, francuski medio-

znawca (socjolog mediów)1, wspominali tak-

e polscy badacze francuskiego systemu me-

dialnego, cho  w naszym kraju media Francji 

w uj ciu systemowym s  rzadko analizowane2. 

Odr bno  rynku francuskiej prasy codzien-

nej jest wynikiem wspó wyst powania wielu 

czynników, spo ród których najwa niejsze 

wydaj  si  by  tradycja i mentalno  Francu-

zów (szczególnie odmienne rozumienie roli 

prasy codziennej) oraz ich ustrój gwarantuj cy 

opiek  nad rodkami przekazu3. Warto pod-

kre li , e opieka pa stwa nad mediami ma 

swoje ród o w a nie w mentalno ci miesz-

ka ców tego kraju4. Cho  francuskie media s  

pod wp ywem mi dzynarodowych procesów 

transformuj cych bran , to przede wszystkim 

odbiorcy w sposób po redni lub bezpo redni 

decyduj  o kszta cie ich rynku. 

Czytelnicy francuscy przy wyborze lektur 

prasowych kieruj  si  wieloma czynnikami, 

które wyst puj  tak e w innych systemach – 

jednak one nie s  przedmiotem analizy. Artyku  

pokazuje tylko te preferencje czytelnicze5, które 

przes dzaj  o odmienno ci systemu codziennej 

prasy drukowanej we Francji. 
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Tradycje czytelnicze a wspó czesny 
rynek prasy codziennej o zasi gu 
ogólnokrajowym
Francuscy odbiorcy codziennej prasy ogólno-

krajowej s  przywi zani do swoich tradycyj-

nych tytu ów, które traktuj  jako rodzaj dobra 

narodowego. Nale  do nich dzienniki, które 

we francuskiej opinii publicznej s  uznawane 

za wiarygodne ród o informacji, a ich renoma 

jest znana na ca ym wiecie. Nale  do nich 

„Le Figaro” i „Le Monde”. Innymi „dobrami 

narodowymi” s  takie tytu y, jak „Libération”, 

„La Croix”, „L’Equipe” i „Les Echos”, a tak-

e „L’Humanité” i „Aujourd’hui en France”. 

Francuski rynek codziennej prasy drukowanej, 

podobnie jak w innych krajach, od lat jest po-

gr ony w kryzysie. Przyczyn tego stanu rzeczy 

jest wiele i wielokrotnie by y one przedmiotem 

analiz naukowych6. 

Statystycznie ka dy Francuz od 15. roku y-

cia czyta  w 2015 roku 1,3 gazety codziennej, 

a 41 proc. spo ecze stwa francuskiego si ga o 

przynajmniej po jeden dziennik. Czytelnikami 

gazet, a tak e wszystkich tytu ów prasowych, 

byli przewa nie mieszka cy miast. W domu 

czyta o pras  68 proc. odbiorców, a tylko 

6,6 proc. wykorzystywa o w tym celu czas 

wolny w rodkach komunikacji miejskiej. Wart 

odnotowania jest fakt, e w 2015 roku czytel-

nictwo prasy codziennej na tabletach i smartfo-

nach wzros o o prawie o 8,5 proc. w sektorze 

prasy ogólnokrajowej oraz o 3,7 proc. w sekto-

rze dzienników regionalnych7. W podziale na 

p e  nie wida  du ych ró nic, bowiem podobne 

proporcje mo na zauwa y  tak e w innych kra-

jach Europy (tabela 2). 

Spore znaczenie dla czytelnictwa w 2015 

roku mia a digitalizacja wyda  nie tylko ze 

wzgl du na atw  i mobiln  form  konsumpcji 

prasy, ale tak e z uwagi na cen 8. Dla m ode-

go pokolenia cena prasy jest za wysoka, pod-

czas gdy wydania online s  ta sze od wyda  

drukowanych (co mo na stwierdzi  po anali-

zie cenników zamieszczonych na stronach in-

Tabela 1. Nak ady francuskiej prasy ogólnokrajowej w roku 2015

Pozycja Tytu Nak ad Wzrost i spadek (w proc.)

1. „Le Figaro” 311 326 -0,95

2. „Le Monde” 267 897 -1,91

3. „L’Equipe” Edition Générale 223 681 1,76

4. „Aujourd’hui en France” 138 999 -6,22

5. „Les Echos” 126 645 1,18

6. „La Croix” 92 280 -0,93

7. „Libération” 88 395 -5,74

8. „L’Humanité” 36 931 -3,31

9. „International New York Times” 16 220 -3,84

ród o: Classement presse quotidienne nationale 2015, http://www.acpm.fr/Chiffres/La-Presse/La-Presse-

Payante/Presse-Quotidienne-Nationale# [dost p: 24.03.2016]
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ternetowych liderów rynku prasy codziennej). 

Nie dziwi wi c fakt, e w 2015 roku a  81 proc. 

u ytkowników wyda  online stanowi a ich naj-

m odsza grupa – w wieku 15–34 lat9. Ten wynik 

by by mo liwy do osi gni cia ju  wcze niej, 

lecz wydawcy prasowi do  pó no dostrzegli 

preferencje m odych odbiorców (subwencje 

u pi y czujno  wydawców i przeprowadzano 

zbyt ma o bada ). Jak wynika z bada  Audi-

Presse One, a  44 proc. u ytkowników czyta o 

pras  w formie cyfrowej (trzeci kwarta  2015 

roku) w stosunku do 24 proc. w tym samym 

okresie rok wcze niej10. Jest to efekt zwrócenia 

uwagi na czytelnika, który preferuje mo liwo  

konsumowania prasy w ka dej sytuacji i formie 

(tablet i smartfon s  wygodniejsze w u yciu). 

Cho  od 2004 roku francuskie dzienniki ogól-

nokrajowe, a potem regionalne, zmniejszy y 

swój format drukowany z berli skiego na kom-

paktowy, to jednak wersja na urz dzenia mo-

bilne jest wygodniejsza, szczególnie dla m o-

dych odbiorców. Problemem dla czytelników 

francuskiej prasy codziennej jest wspomniana 

wcze niej cena, wygórowana w stosunku do 

jej odpowiedników w innych krajach Europy. 

Dzienniki we Francji kosztuj  0,80–2 EUR 

(2 EUR – „Le Monde”), podczas gdy np. nie-

miecki „Frankfurter Allgemeine Zeitung” czy 

w oski „Corriere della Serra” mo na kupi  za 

1,5 EUR. Obecna cena prasy francuskiej jest 

wynikiem drogiego i ma o innowacyjnego sys-

temu produkcji i kolporta u prasy. 

Dodatkowym dylematem dla redakcji tytu-

ów codziennych powinna by  formu a, która 

by aby atrakcyjna dla m odego cz owieka. Nad-

miar polityki w publikowanych tre ciach, a tak-

e d ugie artyku y s  powodem zadowolenia dla 

starszych odbiorców, lecz m odzi czytelnicy, 

zafascynowani nowymi technologiami i ame-

ryka sk  kultur  (szczególnie rozrywkow ), 

nie podzielaj  ich zdania. Eveno zwraca uwag  

tak e na brak niezale no ci i nieszczero  fran-

cuskich dziennikarzy, widoczne w tekstach, co 

równie  jest przyczyn  odchodzenia czytelni-

ków od prasy (dzieje si  tak równie  w innych 

krajach rozwini tych demokracji)11. Znalezienie 

z otego rodka jest trudnym zadaniem, przed 

którym stoj  g ównie dzienniki regionalne, ale 

tak e i gazety ogólnokrajowe.

Ró norodno  rynku jako wyraz 
preferencji czytelniczych
Przywo ywany ju  wcze niej Golka zauwa y , 

e cech  charakterystyczn  rynku francuskiego 

jest zró nicowanie polityczne i wysoki poziom 

prasy12. Tez  t  potwierdza Charon, zwracaj c 

uwag  na pluralizm prasy codziennej b d cej 

odzwierciedleniem tradycyjnej kiedy  prasy 

Tabela 2. Czytelnictwo prasy codziennej wed ug p ci w 2015 roku (w tys.)

Dzienniki M czy ni Kobiety cznie

Regionalne 9151 8894 18 045

Ogólnokrajowe 6634 4745 11 379

Ogólnokrajowe p atne 5155 3024 8179

Ogólnokrajowe gratisowe 2507 2343 4850

ród o: AudiPresse One 2014/2015, http://www.audipresse.fr/node.php?id=1220 [dost p: 13.05.2016]
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partyjnej13. Podobnego zdania jest Francis Bal-

le, dla którego dzienniki francuskie s  zró nico-

wane nie tylko pod wzgl dem politycznym, ale 

i tematycznym14. Francuscy odbiorcy maj  do 

wyboru zarówno tytu y centroprawicowe („Le 

Figaro”), jak i centrolewicowe („Le Monde”, 

„Libération”), katolickie („La Croix”), propa-

guj ce idee Francuskiej Partii Komunistycznej 

(„L’Humanité”), sportowe („L’Equipe”) czy 

ekonomiczne („Les Echos”). Trzeba jednak 

zaznaczy , e w Europie jest kilka krajów (np. 

Niemcy, Wielka Brytania), które mog  konku-

rowa  z Francj  pod wzgl dem ró norodno ci 

prasy drukowanej (zarówno codziennej, jak 

i periodycznej), jednak to ona jest w grupie li-

derów. 

Warto doda , e wyniki bada  przeprowa-

dzonych pod kierownictwem Daniela Hallina 

i Paolo Manciniego wskazuj , e francuskie 

media charakteryzuje wysoki poziom paraleli-

zmu politycznego15. Dominacja sfery politycz-

nej nad mediami, która narodzi a si  po II woj-

nie wiatowej we Francji, jest widoczna tak e 

dzi , szczególnie w prasie codziennej. Obaj 

autorzy zwracaj  uwag  na fakt, e „gazety re-

prezentuj  odr bne tendencje polityczne, cze-

go odzwierciedleniem s  ró nice w pogl dach 

politycznych czytelników”16. Cytowany w ich 

opracowaniu Pierre Albert, historyk prasy fran-

cuskiej, podkre la, e „dziennikarstwo francu-

skie zawsze koncentrowa o si  w wi kszym 

stopniu na wyra aniu opinii ni  na obserwacji: 

kronika i komentarz maj  w nim pierwsze stwo 

przed podsumowaniem wydarze  i reporta em. 

Przedstawianie idei jest uwa ane za niemniej 

istotne ni  relacjonowanie faktów”17.

W przypadku prasy codziennej ró norod-

no  jest sztucznie podtrzymywana przez sys-

tem subwencji. Wiele tytu ów regionalnych 

i ogólnokrajowych (np. „L’Humanité” czy 

„Libération”) dawno przesta oby si  ukazy-

wa , gdyby nie Þ nansowa pomoc pa stwa. 

Interesuj cy wydaje si  fakt, e stosunkowo 

nieliczne grupy spo eczne sprzeciwiaj  si  ta-

kiemu pojmowaniu pluralizmu prasy18. System 

medialny jest dla francuskich czytelników no-

nikiem tradycji i to samo ci narodowej, ze 

szczególnym uwzgl dnieniem opiniotwórczej 

roli prasy codziennej19. Warto zaznaczy , e 

dla oszcz dnych Francuzów ka dy dodatkowa 

pozycja w bud ecie Republiki potraÞ  budzi  

zdecydowany sprzeciw, którego przejawami 

s  strajki i manifestacje20. Tymczasem subwen-

cjonowanie prasy nigdy nie by o przedmiotem 

niezadowolenia spo ecznego, stanowi ona bo-

wiem dla Francuzów nie tylko jeden z Þ larów 

demokracji, ale tak e jest rodzajem promocji 

kraju za granic . Dodatkowo, oprócz radia, to 

w a nie do dzienników Francuzi maj  najwi k-

sze zaufanie (jest to a  49 proc. respondentów 
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przebadanych na reprezentatywnej grupie) i od 

kilku lat utrzymuje si  ono na podobnym pozio-

mie, podczas gdy zaufanie do mediów elektro-

nicznych spada (w przypadku internetu zaufanie 

wynosi 35 proc.)21.

Prasa bulwarowa a pojmowanie 
przez czytelników roli prasy 
codziennej
Przed II wojn  wiatow  Francja mia a rozwi-

ni ty rynek prasy bulwarowej. Medioznawcy 

francuscy podkre laj , e po jej zako czeniu 

nast pi y ogromne zmiany spo eczne, które 

przynios y spadek zainteresowania tabloida-

mi22. Na bulwarach paryskich (Les Grands 

Boulevards – st d okre lenie prasa bulwaro-

wa) nie spotyka si  ju  gazeciarzy, poniewa  

zmieni  si  zarówno sposób dystrybucji prasy, 

jak i preferencje czytelnicze Francuzów. Zda-

niem Mirelle Thibault wspó cze ni francuscy 

odbiorcy dzienników nie zaakceptowaliby pra-

sy bulwarowej rodem z Niemiec czy Wielkiej 

Brytanii: „Metody stosowane w niemieckich 

czy brytyjskich dziennikach bulwarowych 

naganiaj  klientel  – nagie zdj cia, kronika 

wypadków, skandale – ale ich warto  zbudo-

wana jest na podtrzymywaniu przyzwyczaje  

czytelników wychowanych na telewizji i inter-

necie”23.

Patrick Eveno przypomina, e po II woj-

nie wiatowej próbowano przywróci  ten typ 

prasy w postaci „France-Soir” czy „Le Pari-

sien Libéré”24. Czytelnicy nie zaakceptowali 

jednak e adnego z tych tytu ów, w efekcie 

czego pierwszy przesta  si  ukazywa  w 2012 

roku, a drugi w 1986 zmieni  nazw  na „Le 

Parisien”, co wi za o si  tak e z przyj ciem 

innej formu y wydawniczej. Eveno podkre la, 

e przyczyn  znikni cia tych dzienników by a 

nieumiej tno  dostosowania si  do zmienia-

j cej si  rzeczywisto ci medialnej, w której 

g ówn  rol , jako podstawowe ród o rozrywki 

Francuzów, odgrywa telewizja25. Stwierdza on 

tak e: „W Wielkiej Brytanii w przypadku »The 

Sun« czy w Niemczech w przypadku »Bilda« 

prasa popularna zajmuje si  seksem, skanda-

lem i sportem, co pozwala na utrzymanie wier-

nej i rosn cej publiczno ci, która nie znajduje 

dla siebie propozycji w telewizji”26.

Mo na po cz ci polemizowa  z tez  Eve-

no, poniewa  niemiecka telewizja, szczególnie 

jej komercyjna cz , zawiera w swojej ofercie 

propozycje dotycz ce seksu i sportu oraz epa-

tuj ce skandalem. Komparatystyczna analiza 

jako ciowa ramówek komercyjnych stacji fran-

cuskich i niemieckich wypada na niekorzy  

RFN27, dowodz c tym samym, e Francuzi pre-

feruj  rozrywk  w innym stylu (wi cej dyskusji, 

muzyka i seriale oraz programy spo eczne) ni  

Niemcy. Zatem nie oznacza to, e brak prasy 

bulwarowej we Francji jest rekompensowany 

programami o niskiej merytorycznie jako ci 

w telewizji. 

Dodatkowo warto zaznaczy , e francuscy 

medioznawcy, przyzwyczajeni do wysokie-

go merytorycznie poziomu codziennej prasy 

francuskiej, do  cz sto u ywaj  okre lenia 

„prasa popularna” (we Francji jest to synonim 
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prasy bulwarowej) w stosunku do regionalne-

go dziennika „Le Parisien”, porównuj c go 

z „Bildem” lub „The Sun”28. Nale y to uzna  

za nieporozumienie, poniewa  bulwarów-

ki niemieckie i brytyjskie s  agresywne oraz 

emocjonalne w sposobie przekazywania infor-

macji, inna tak e jest ich tematyka. Francuski 

„Le Parisien” najbardziej przypomina amery-

ka ski dziennik „USA Today”, którego formu-

a jest oparta na infotainment, rozrywce, pogo-

dzie i human story, a seks, nago  i plotki nie 

s  tematami dominuj cymi. Ponadto trudno 

jednoznacznie powiedzie , dlaczego najwybit-

niejsi medioznawcy francuscy, tacy jak Francis 

Balle, maj cy na swoim koncie liczne badania 

komparatystyczne zwi zane z innymi syste-

mami medialnymi29, klasyÞ kuj  „Bild” i „Le 

Parisien” do tej samej grupy dzienników. 

Francuscy czytelnicy prasy codziennej nie 

akceptuj  na jej amach rozrywki w stylu bry-

tyjskim czy niemieckim. Podobnie jak w Hisz-

panii, dzienniki we Francji spe niaj  rol  kre-

atora opinii publicznej w zakresie spraw poli-

tycznych, ekonomicznych i spo ecznych. Ich 

zdaniem rozrywkowa funkcja tych mediów nie 

powinna dominowa .

Prasa gratisowa dla nowych 
czytelników we Francji
Pewnego rodzaju namiastk  prasy popularnej 

jest ciesz ca si  du ym zainteresowaniem co-

dzienna prasa gratisowa. Jej pojawienie si  na 

rynku francuskich dzienników w lutym 2002 

roku wype ni o luk , która powsta a po znikni -

ciu tytu ów bulwarowych w latach 40. ubieg e-

go wieku. Przybra a ona we Francji du o l ej-

sz  formu  ni  p atne odpowiedniki; nie mo na 

nazwa  jej pras  elitarn , ale mo na zaobserwo-

wa  jej wp yw na opini  publiczn , szczególnie 

lokaln 30. W 2015 roku w sektorze prasy grati-

sowej by y dwa tytu y („20 Minutes” i „Direct 

Matin”), a dzienników ogólnokrajowych by o 

osiem. Te proporcje nie mia y odzwierciedlenia 

w czytelnictwie – w sektorze prasy gratisowej 

w stosunku do liczby tytu ów by o ono bowiem 

wy sze (tabela 2.). 

Jean-Marie Charon twierdzi, e sukces prasy 

gratisowej wynika z ch ci zaspokojenia potrzeb 

i wra liwo ci francuskich czytelników, które 

realizuj  si  przez prostot  ekspozycji tematu, 

klarowno  makiety oraz atwo  poruszania 

si  czytelnika po pi mie31. Artyku y s  krótkie, 

zwi z e i bogato ilustrowane32. Format zosta  

Tabela 3. Czytelnictwo prasy gratisowej i ogólnokrajowej we Francji w 2015 roku

Typ prasy Liczba tytu ów Czytelnictwo (w mln)

Dzienniki ogólnokrajowe 8 8,1

Dzienniki gratisowe 2 4,8

ród o: Classement Presse Quotidienne Nationale; Classement Presse Quotidienne Régionale, ww.acpm.fr, 

[dost p: 5.05.2016]; AudiPresse One 2014/2015, http://www.audipresse.fr/node.php?id=1220&elementid= 

2146 [dost p: 5.05.2016]



67Wp yw preferencji czytelników na rozwój francuskiego rynku wspó czesnej prasy codziennej

33 Tam e.
34 „Editions PDF”, http://www.directmatin.fr/editions-pdf [dost p: 6.05.2016].
35 „20 Minutes en PDF”, http://www.20minutes.fr/pdf/lyon/2016-05-11 [dost p: 11.05.2016].
36 Powstanie tytu u „Direct Matin” jest wynikiem konkurowania prasy gratisowej z p atn . Zagro eni wydaw-

cy postanowili zainwestowa  w powstanie tytu u utrzymuj cego si  tylko z reklam. „Direct Matin” w 30 proc. 

nale y do grupy „Le Monde”, wydawcy p atnego i presti owego dziennika „Le Monde”.
37 F. Balle, Médias..., dz. cyt., s. 97.

oparty na koncepcji blisko ci redakcji z czytel-

nikiem, zarówno w sferze opisywania wydarze  

(spraw), które dotycz  jego najbli szego otocze-

nia, jak i kontaktu z odbiorc  (interaktywno  

wyra a si  w takich rubrykach, jak na przyk ad 

Pytanie dnia). 

Informacje powinny mie  dla czytelnika 

praktyczne zastosowanie33. Na przyk ad dzien-

nik „Direct Matin” w swoich edycjach lokal-

nych realizuje t  zasad , podaj c np. informacje 

o utrudnieniach komunikacyjnych w zwi zku 

z remontem trakcji kolejowej w Bordeaux34. 

Gazeta „20 Minutes” ma rubryk  Infos-Servi-

ces, w której czytelnik mo e znale  informacje 

lokalne, np. gdzie w Lyonie mo na uzyska  po-

moc przy wype nianiu deklaracji podatkowej35. 

Tak  tematyk  trudno jest porusza  w pismach 

o zasi gu ogólnokrajowym, dlatego gratisowe 

tytu y postawi y na liczne edycje lokalne uka-

zuj ce si  w du ych miastach (edycje „20 Mi-

nutes”: Bordeaux, Lille, Lyon, Marsylia, Mont-

pellier, Nantes, Nicea, Pary , Renes, Strasburg, 

Tuluza; edycje „Direct Matin”: Bordeaux, Lille, 

Lyon, Provence, Montpellier, Grand Quest – 

Normandia, Bretania, Kraj Loary, a tak e Lazu-

rowe Wybrze e, Strasburg, Tuluza). Przyci gaj  

one uwag  odbiorców, poniewa  cz  w sobie 

trzy elementy: gratisowa formu a, informacje 

ogólnokrajowe, ale z przewag  informacji lo-

kalnych. Niestety, pojawienie si  prasy gratiso-

wej w istotny sposób pog bi o kryzys ogólno-

krajowych dzienników p atnych (nie zmieni o 

to jednak zaufania odbiorców). Cz  czytelni-

ków wybra a bezp atny model gazety, który do-

starczy  im informacji, cho  w du ym stopniu 

ograniczonej. 

Nak ady gratisowej prasy drukowanej wzra-

sta y z roku na rok, a silna konkurencja dopro-

wadzi a do duopolu w sektorze dzienników 

gratisowych. Wydawcy prasowi pocz tkowo 

mieli nadziej , e „20 Minutes” i „Direct Ma-

tin” nie b d  konkurowa y z pras  elitarn , lecz 

nie mieli racji36. Na pocz tku 2016 roku oba ty-

tu y gratisowe, z licznymi edycjami lokalnymi, 

mia y nak ad w wysoko ci po oko o 900 tys. eg-

zemplarzy ka dy, podczas gdy „Ouest-France” 

– najwi kszy pod wzgl dem nak adu dziennik 

p atny – osi ga  nieca e 700 tys. Trzeba jednak 

podkre li , e zale no  od reklamodawców 

oraz brak subwencji powoduj , e rynek prasy 

gratisowej jest niestabilny (wida  du  rotacj  

tytu ów i zmienno  nak adów na przestrzeni 

lat).

Tabela 4. Nak ad codziennej prasy gratisowej 

(stycze  2016)

Tytu Nak ad*

 „20 Minutes” 942 653

„Direct Matin” 896 460

* Suma wszystkich edycji.

ród o: Presse Gratuite d’Information, http://www.

acpm.fr/Chiffres/La-Presse/La-Presse-Gratuite/Pres-

se-Gratuite-d-Information-a-Diffusion-CertiÞ ee [do-

st p: 31.03.2016]

Preferencje czytelników tak e w sektorze 

prasy gratisowej stanowi  czynnik determinu-

j cy rozwój tego rynku. Jest to jedna z nielicz-

nych ga zi rynku dzienników, która przyci ga 

nowych czytelników, nawet tych, którzy do tej 

pory nie czytali prasy regularnie lub w ogóle37. 

Po ród jej odbiorców mo na znale  grup  m o-
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38 Tam e.
39 B. Golka, System medialny…, dz. cyt.,  s. 149.
40 K. Gajlewicz-Korab, Przysz o  francuskiego sektora mediów publicznych w dobie funkcjonowania TNT na 

przyk adzie France Télévision, „Studia Medioznawcze” 2014, nr 2, s. 86.
41 G. Mermet, Francoscopie. Tout sur les Français, Paris 2013, s. 479.
42 A. Dufour, La presse quotidienne régionale, un secteur en crise?, http://www.la-croix.com/Culture/Medias/

La-presse-quotidienne-regionale-un-secteur-en-crise-2015-03-30-1297025 [dost p: 24.03.2016].
43 T. S awi ska, Prasa regionalna…, dz. cyt., s. 58. „Paryskie” s  rozumiane jako synonim prasy ogólnokrajowej.

dych ludzi, którzy stanowi  oko o po owy od-

biorców tego typu pism38.

Problemem dla francuskich mediów wydaje 

si  fakt, e ukazuj  si  one w kraju silnie scen-

tralizowanym. Prawie ca a aktywno  ekono-

miczno-polityczna koncentruje si  w Pary u, 

a co za tym idzie, tak e najpopularniejsze tytu-

y prasowe maj  swoj  siedzib  w tym mie cie. 

Wiele z nich opisuje Francj  z perspektywy sto-

licy, co mo e te  by  powodem spadaj cego za-

interesowania t  bran  mediów poza rejonem 

paryskim. Kompromisow  ofert  dla czytelni-

ków i wydawców mo e zatem stanowi  prasa 

gratisowa. Niemniej jednak kluczem do trwa-

ego sukcesu jest nie tylko formu a dziennika, 

ale przede wszystkim sposób zarz dzania nim 

i konwergencja tytu u z innymi mediami i plat-

formami wymiany tre ci. Spo ród ca ego sekto-

ra prasy codziennej taki sukces osi gn  tylko 

regionalny p atny tytu  „Ouest-France”.

Problemy wspó czesnej prasy 
lokalnej i regionalnej
Przez wiele lat prasa lokalna i regionalna by a 

w zdecydowanie lepszej sytuacji ni  tytu y 

ogólnokrajowe. Golka twierdzi, e wynika o to 

z lokalnego patriotyzmu, przywi zania rekla-

modawców do tytu u oraz praktycznie mono-

polistycznej pozycji wi kszo ci tytu ów39. Na 

rynku lokalnym prasa drukowana przez wiele 

lat nie mia a konkurenta w postaci rozwini tego 

systemu telewizji, poniewa  ten rynek jest do-

piero budowany, g ównie dzi ki upowszechnie-

niu internetu40. Czytelnicy zatem nie tyle byli 

przyzwyczajeni do tytu ów regionalnych i ich 

edycji lokalnych, ile si gali po nie ze wzgl du 

na brak innych mo liwo ci pozyskania wiado-

mo ci z okolicy (radio lokalne i regionalne by o 

zdominowane przez muzyk ).

Obecnie rynek francuskich dzienników re-

gionalnych jest nadal jednym z najbardziej roz-

wini tych w Europie, zarówno pod wzgl dem 

nak adów, jak i liczby tytu ów (np. we W o-

szech, Hiszpanii i Belgii liczba tytu ów dzien-

ników regionalnych jest dwa razy mniejsza, 

a w Portugali i w Wielkiej Brytanii – cztery ra-

zy)41. Pomimo tego jest on pogr ony w recesji, 

a malej ca z roku na rok sprzeda  wydaje si  

by  niepokoj c , bo sta  tendencj . Czytelni-

cy powoli odchodz  od tytu ów lokalnych na 

rzecz mediów elektronicznych, daj cych tre ci 

bardziej praktyczne i nowocze niejsze w for-

mie, dystrybuowane tak e mobilnie. Wi kszo  

dzienników obecnych na rynku regionalnym, 

poza kilkoma wyj tkami, pomimo subwencji 

Republiki Francuskiej ma problemy z przyci -

gni ciem czytelników. Po II wojnie wiatowej 

ukazywa o si  we Francji oko o 150 tytu ów, 

podczas gdy dzi  jest ich oko o 6042. 

W zwi zku z brakiem konkurencji rynek 

regionalnej prasy codziennej w najmniej-

szym stopniu, w porównaniu z reszt  sektora, 

uwzgl dnia  potrzeby i preferencje czytelników. 

Powolne spadki zainteresowania rekompen-

sowano pieni dzmi z subwencji. W 2011 roku 

zwracano uwag  na taki fakt: „Poszczególne 

gazety paryskie kupowane s  przez bardziej 

homogeniczne grupy; tytu y regionalne s  na-

tomiast kierowane do wszystkich mieszka ców 

danego regionu”43.



69Wp yw preferencji czytelników na rozwój francuskiego rynku wspó czesnej prasy codziennej

44 Tam e, s. 74.
45 Tam e.
46 Tam e.
47 Prawo Roberta Bicheta (pose  w latach 1945–1958), uchwalone 2 kwietnia 1947 roku i nowelizowane m.in. 

w 2011 roku, wprowadzi o trzy g ówne zasady dotycz ce dystrybuowania prasy: wolno  dystrybucji prasy dru-

kowanej; mo liwo  dystrybucji prasy przez samego wydawc  lub spó dzielni  wydawców; zobowi zanie edy-

tora o wyborze dystrybutora i akceptacji regu  dzia ania oraz podejmowania decyzji. Ustawa znosi a monopol 

Republiki na dystrybucj  prasy.
48 T. S awi ska, Prasa regionalna…, dz. cyt., s. 75.
49 F. Balle, Médias..., dz. cyt., s. 84.

Ogólnokrajowy rynek prasy jest zdywersy-

Þ kowany zarówno pod wzgl dem tematycznym 

(pisma sportowe, ekonomiczne), jak i politycz-

no-ideologicznym (o proÞ lu centroprawico-

wym, centrolewicowym, katolickim). Pozwala 

to czytelnikowi dokona  wyboru, którego nie 

maj  odbiorcy prasy regionalnej.

Obserwowana wspó cze nie z a koniunk-

tura wynika przede wszystkim z problemów 

z dystrybucj  oraz formu  pism. Dystrybucja, 

jak pisze Teresa S awi ska, jest pi t  achilleso-

w  francuskiej prasy: „Dystrybucja jest jednym 

z najwa niejszych elementów wp ywaj cych na 

przetrwanie dziennika. Nawet najbardziej intere-

suj cy pod wzgl dem zawarto ci tytu  prasowy 

nie przetrwa, je li nie b dzie dostarczony na czas 

do wszystkich punktów sprzeda y. A je li nawet 

dystrybucja b dzie odpowiednia, jednak zbyt 

kosztowna, dziennik równie  nie prze yje”44.

Dominuj cym sposobem dystrybucji pra-

sy we Francji jest sprzeda  kioskowa, podczas 

gdy modelem o znacznie wi kszym wp ywie 

na wzrost czytelnictwa by aby prenumerata lub 

dystrybucja przez roznosicieli (to dzi ki tym 

dwóm ostatnim formom takie kraje jak Japonia 

czy Niemcy cechuje wysoki wska nik czytel-

nictwa)45. W porównaniu z pras  ogólnokrajow  

dzienniki regionalne lepiej sobie radzi y z dys-

trybucj , dzi ki w asnym punktom sprzeda y 

i w asnemu transportowi46. Prenumerata, cho  

jest dogodn  form , nie przynosi a oczekiwa-

nych rezultatów, poniewa  nawet w zasi gu 

regionalnym mia a ona opó nienia w dostawie, 

wi c czytelnicy z niej rezygnowali. Ponadto pra-

wo Bicheta wprowadzi o spó dzielczy charakter 

rozpowszechniania prasy, który mia  chroni  

wolno  prasy i równo  poszczególnych tytu-

ów na rynku47. Jednak, jak podkre la S awi -

ska, nie tylko nie przyniós  on spodziewanych 

korzy ci, ale jeszcze przyczyni  si  do powsta-

nia quasi-monopoli na rynku dystrybucji48. 

Rozpowszechnianie jest istotn  cz ci  ceny 

gazety, dlatego bez subwencji czytelnicy prze-

staliby kupowa  dzienniki lokalne, szczególnie 

w sytuacji zaostrzaj cej si  konkurencji na rynku 

wiadomo ci lokalnych. Warto jednak zaznaczy , 

e tytu y regionalne nale  do jednych z naj-

ta szych na rynku prasy drukowanej, co do tej 

pory by o czynnikiem determinuj cym wybory 

odbiorców i gwarantem stabilizacji w tym sekto-

rze (du o ni sze koszty tworzenia informacji ni  

w przypadku dzienników ogólnokrajowych)49.

Innym problemem prasy regionalnej jest brak 

wie ej formu y wydawniczej (uwzgl dniaj -

cej potrzeby m odego czytelnika), a tak e za-

pó nienie technologiczne. Powodem tego by o, 

jak ju  wspomniano, funkcjonowanie przez lata 

w warunkach prawie ca kowitego monopolu. 

Tymczasem rozwój internetu, a co za tym idzie 

mediów spo eczno ciowych i innych form dys-

trybuowania tre ci, przyczyni  si  do traktowania 

prasy regionalnej jako reliktu przesz o ci. Dopie-

ro znacz cy spadek nak adów w ostatniej deka-

dzie (któremu nie by y w stanie przeciwdzia a  

subwencje) uzmys owi y wydawcom potrzeb  

wprowadzenia reform – od redukcji liczby pra-

cowników pocz wszy, na zmianach w dystrybu-

cji i na digitalizacji ko cz c. Problem ten nie do-
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50 Prawie 70 proc. nak adu pisma jest rozpowszechniane w regionie Normandii i Kraju Loary; Quotidien 

Régional, LNM, http://one.acpm.fr/2016_03/Q1042-Ouest-France.html [dost p: 6.05.2016].
51 Presse Quotidienne Regionale, http://www.acpm.fr/Chiffres/La-Presse/La-Presse-Payante/Presse-Quoti-

dienne-Regionale [dost p: 3.04.2016]. 
52 Tam e. 
53 AudiPresse One 2014/2015, http://www.one20142015resultats.com/ParFamille.html [dost p: 3.04.2016]. 

Dystrybucja „Ouest-France” nie jest subwencjonowana przez pa stwo, poniewa  pismo pod tym wzgl dem radzi 

sobie bardzo dobrze. Gazeta od lat intensywnie inwestuje w dystrybucj  i ci gle j  doskonali. Jest ona zdywersy-

Þ kowana (prenumerata, sie  kiosków i punktów sprzeda y, roznosiciele).
54 T. S awi ska, Prasa regionalna..., dz. cyt., s. 127.
55 „Ouest-France” jest jednym z najta szych dzienników na rynku prasy codziennej (0,85 EUR), por. Le prix 

de Ouest-France augmente 0,80 à 0,85 euros, http://france3-regions.francetvinfo.fr/bretagne/2013/03/04/le-prix-

de-ouest-france-augmente-080-085-euros-210143.html [dost p: 12.05.2016].

tkn  jedynie kilku regionalnych gazet codzien-

nych („Le Parisien”, „Le Dauphiné Libéré”), ze 

wspominanym ju  „Ouest-France” na czele.

„Ouest-France” 
– koncepcja proximité
Dziennikiem, który od lat czyni francuski sys-

tem medialny bardziej specyÞ cznym na tle in-

nych, jest regionalny dziennik „Ouest-France”. 

Tytu  ukazuje si  od 1944 roku w zachodniej 

Francji (Bretania, Normandia, Kraj Loary)50 

i jest wydawany jest przez spó dzielni  wydaw-

ców SIPA-Ouest specjalizuj cej si  w mediach 

lokalnych i regionalnych. Ona równie  wydaje 

niedzieln  edycj  gazety „Dimanche Ouest-

France”, która – podobnie jak „Ouest-France” 

– nie ma wyra nych pogl dów politycznych, 

cho  mo na zaobserwowa  pewne zbli enie 

z praw  stron  sceny politycznej. 

Nak ad „Ouest-France” w 2015 roku wy-

nosi  696 098 egzemplarzy51, co dwukrotnie 

przewy sza o nak ad dziennika ogólnokrajowe-

go „Le Figaro”, który zajmuje drugie miejsce 

(311 326 egz.)52. Tytu  jest nie tylko liderem 

pod wzgl dem sprzeda y, ale i czytelnictwa, bo 

z dzienników ogólnokrajowych podobny wynik 

odnotowa y tylko „L’Equipe” i „Le Monde”, 

których zasi g jest nieporównywalnie wi k-

szy53 („Ouest-France” jest rozpowszechniany 

na jednej siódmej obszaru kraju)54. 

Tak masowe przywi zanie czytelników 

do „Ouest-France” mo na t umaczy  przede 

wszystkim idealnym, jak na warunki francu-

skich mediów, wyczuciem potrzeb audyto-

rium i szybkim adaptowaniem si  do potrzeb 

i oczekiwa  rynku. Pismo jest dostarczane do 

czytelnika na czas, co jest efektem wdro enia 

nowoczesnych technologii w drukarniach b d -

cych w asno ci  wydawcy, co ma niew tpliwy 

wp yw na cen 55. Strategia zarz dzania dzien-

nika w du ej mierze opiera si  na mimetyzmie, 

a co za tym idzie – blisko ci (proximité) z czy-

Tabela 5. Czytelnictwo „Ouest-France” w po-

równaniu z tytu ami prasy ogólnokrajowej 

w 2015 roku

Tytu y prasowe
Liczba 

czytelników 
(w tys.) 

„Ouest-France” 2481

„Le Parisien” / 
„Aujourd’hui en France” 2416*

„L’Equipe” 2275

„Le Monde” 2231

„Le Parisien” 1740

„Le Figaro” 1553

„Libération” 950

„Les Echos” 572

„La Croix” 454

„L’Humanité” 369

* Liczba czytelników cznie.

ród o: AudiPresse One 2014/2015, http://www.

one20142015resultats.com/ParFamille.html [dost p: 

3.04.2016]
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56 T. S awi ska, Prasa regionalna..., dz. cyt., s. 155.
57 W samym 2011 roku by o ich a  21; T. S awi ska, Prasa regionalna..., dz. cyt., s. 164–165.
58 P. Eveno, La presse..., dz. cyt., s. 65.
59 Przybra o to wówczas form  pewnych ulg dla upadaj cych tytu ów, na przyk ad zniesienie op at poczto-

wych. Kryzys na rynku dzienników wynika  z pojawienia si  wtedy nowego medium – radia. Niektórzy wydawcy 

prasowi (na przyk ad w a ciciele „Le Petit Parisien”) postanowili zainwestowa  w nowy rodek przekazu. Wi k-

szo  domaga a si  jednak pomocy pa stwa, czego efektem by o wprowadzenie wspomnianych ulg.
60 F. Balle, Médias ..., dz. cyt., s. 103.
61 Aides à la presse: les 200 titres de presse les plus aidés, https://www.data.gouv.fr/fr/datasets/aides-a-la-presse-

les-200-titres-de-presse-les-plus-aides/ [dost p: 5.04.2016]. Najwi ksze kwoty na pras  zosta y przeznaczone 

w latach 2009–2013, kiedy to rz d Francji wdro y  projekt o pompatycznej nieco nazwie „Stany generalne dla 

prasy”. Program mia  na celu zreformowanie istniej cych tytu ów, w szczególno ci za  wspiera  proces digitaliza-

cji i wprowadzenia elektronicznych wyda  dla prasy codziennej. Efektem tego dzia ania jest wzgl dna, w stosun-

ku do lat poprzednich, stabilizacja nak adów na poziomie satysfakcjonuj cym wydawców, który osi gni to przez 

wzrost zainteresowania czytelników wydaniami elektronicznymi (.pdf-y oraz p atne wydania wzbogacone).

telnikiem. Blisko  ta, jak podkre la S awi ska, 

jest rozumiana na trzy sposoby, jako:

 geograÞ czna (informacje z najbli szego 

geograÞ cznie otoczenia czytelnika);

 tematyczna (mówi  o tym, co interesuje czy-

telnika: zdrowie, edukacja, rozmaito ci z re-

gionu);

 emocjonalna (znale  ton wypowiedzi zro-

zumia y i bliski czytelnikowi)56.

Zastosowanie koncepcji proximité przynios o 

gazecie sukces, poniewa  wdra ano j  kon-

sekwentnie, nie zapominaj c przy tym o ca o-

ciowym rozwoju pisma. Zosta a ona zapisana 

w kodeksie etycznym „Ouest-France”, który 

zosta  opracowany w latach 90. ubieg ego wie-

ku. Trzeba jednak zaznaczy , e w procesie za-

rz dzania redakcj  i polityk  redakcyjn  pisma 

k adziono nacisk (i robi si  to do dzi ) na bada-

nia rynkowe, ze szczególnym uwzgl dnieniem 

preferencji odbiorców. Sukces „Ouest-France”, 

lidera na rynku dzienników regionalnych, wy-

nika z tego, e pracownicy trzymaj  si  szcze-

gó owego harmonogramu pracy, a tak e bior  

udzia  w licznych szkoleniach, ucz c si  na 

przyk ad, jak pisa  dla 18–25-latków57. W pro-

cesie zarz dzania pismem brano pod uwag  nie 

tylko czytelnika, ale tak e – w przeciwie stwie 

do innych tytu ów drukowanych w kraju – in-

westowano w rozwój technologiczny, nie mar-

nuj c subwencji pa stwowych.

Subwencjonowanie prasy jako wyraz 
pluralizmu mediów
Cho  czytelnicy prasy francuskiej nie decyduj  

w sposób bezpo redni o subwencjonowaniu me-

diów, to wydaje si , e pochwalaj  ten sztucz-

ny model podtrzymywania ma o rentownych 

tytu ów, i jak ju  wspomniano, co potwierdza 

Eveno, punktem zapalnym nie wydaje si  by  

dotowanie mediów przez pa stwo, ale kwestia 

niezale no ci mediów od w adzy58. 

Francja ma d ugie tradycje dotowania prasy, 

si gaj ce okresu po Rewolucji Francuskiej. Ich 

przejawów mo na doszuka  si  tak e w 1930 

roku, kiedy to na rynku tytu ów codziennych za-

obserwowano pierwsze objawy kryzysu59. Roz-

wini ty i funkcjonuj cy do dzi  francuski model 

pomocy dla prasy powsta  po zako czeniu II woj-

ny wiatowej. Pocz tkowo mia  przywraca  pra-

sie honor i wiarygodno , nadszarpni te w okre-

sie okupacji60, a ci lej rzecz ujmuj c – w czasie 

kolaboracji prasy popularnej z okupantem.

Wspó cze nie, w porównaniu z krajami 

skandynawskimi czy Niemcami i innymi kra-

jami rozwini tej demokracji, Francja ma zde-

cydowanie najbardziej rozwini ty system sub-

wencjonowania prasy i przeznacza na ten cel 

rocznie niebagateln  sum  oko o 230 mln EUR 

rocznie61. Dzi ki subwencjom przeznaczonym 

w g ównej mierze na dystrybucj , podtrzyma-

nie pluralizmu (brak wp ywów z og osze  p at-
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62 Lista 20 tytu ów, które otrzyma y najwi ksze subwencje na rok 2016, zob. Presse subventionnée – Les 20 

journaux les plus aidés par l’Etat, http://droit-Þ nances.commentcamarche.net/faq/33224-presse-subventionnee-

les-20-journaux-les-plus-aides-par-l-etat [dost p: 6.05.2016].
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ture/Medias/Presse-quotidienne-nationale-recul-du-papier-et-progression-du-numerique-2015-02-08-1278204 

[dost p: 7.04.2016].
64 AudiPresse One 2014/2015, http://www.audipresse.fr/node.php?id=1220&elementid=2146 [dost p: 7.04.2016].
65 Tam e.
66 Chodzi o zamach na siedzib  redakcji „Charlie Hebdo” i po cig za sprawcami wydarzenia (7–9 stycznia 

2015) oraz o ataki terrorystyczne w Pary u z 13 listopada ub. roku.
67 Digital News Report 2016. France, Reuters Institute for the Study of Journalism, http://www.digitalnewsre-

port.org/survey/2016/france-2016/ [dost p: 29.06.2016]. 
68 B. Spitz, Les jeunes et la lecture de la presse quotidienne d’information politique et générale [raport fran-

cuskiego Ministra de Kultury i Komunikacji], Paris 2004, s. 2. 
69 Komercjalizacja dzienników francuskich jest widoczna, ale jej stopie  jest znacznie ni szy ni  w modelach 

liberalnych czy spolaryzowanego pluralizmu. Francj  cz sto zalicza si  do ostatniego modelu, jednak to mi -

dzy innymi stopie  komercjalizacji mediów oraz tabloidyzacji odró nia media tego kraju od rynków medialnych 
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nych i reklam) oraz modernizacj , francuscy 

czytelnicy mog  cieszy  si  ró norodno ci  

prasy62. Ze wzgl du na preferencje odbiorców, 

szczególnie nowych m odych u ytkowników 

nastawionych na jak najszybsze dotarcie do 

informacji, istotn  zalet  subwencji wydaje si  

by  fakt szeroko poj tej digitalizacji wyda . 

Jak pokazuje przyk ad francuski, to w a nie 

transformacja mediów drukowanych, której tak 

wielu badaczy i wydawców si  obawia, poma-

ga i stabilizuje, sytuacj  na rynku. Argumen-

tem na poparcie tej tezy wydaje si  by  fakt, 

e w 2014 roku w stosunku do 2011 nast pi  

wzrost sprzeda y wyda  cyfrowych dzienni-

ków ogólnokrajowych o 42 proc. („L’Equipe” 

a  o 151 proc.)63. Niestety, to zjawisko niesie 

za sob  spadek sprzeda y wyda  drukowanych, 

aczkolwiek mobilna forma spowolni a odp yw 

czytelników. Co wi cej, jak pokazuj  badania 

czytelnictwa AudiPress One Global, odnotowu-

je si  nawet wzrost liczby czytelników w ca ym 

segmencie prasy a  o 3,5 proc.64 I co ciekawe, 

a  o ponad 40 proc. wzros o czytelnictwo 

wyda  prasy na telefonach komórkowych, 

a o 6 proc. – na tabletach (te ostatnie wyda-

nia s  ju  od lat bardzo popularne)65. Trzeba 

jednak wzi  pod uwag  fakt, e wydarzenia 

z 2015 roku we Francji66 mog y mie  wp yw na 

t  sytuacj  i nale y skonfrontowa  wyniki ze 

sprzeda  i czytelnictwem w przysz o ci, aby 

zaobserwowa , czy ta tendencja si  utrzyma67.

Podsumowanie
Analizuj c problem sprzeda y i czytelnictwa 

francuskiej prasy codziennej na przestrzeni lat, 

mo na doj  do wniosku, e niektóre preferen-

cje (cyfrowa forma, aktualno , formu a skiero-

wana do m odego czytelnika) odbiorców tych 

mediów by y przez wiele lat niedostrzegane. 

Bardzo istotnym problemem dla prasy by  na-

turalny ubytek starszych czytelników, przy jed-

noczesnym braku nap ywu nowych. Ju  w 2004 

roku Bernard Spitz mówi , e „czytelnictwo 

prasy codziennej przez m odych ludzi […] 

sprowadza si  we Francji do problemu ceny 

(zbyt wysoka jak dla czytelników cz sto pozba-

wionych autonomii Þ nansowej) i dystrybucji 

(punkty sprzeda y s  zbyt oddalone od miejsc 

bywania m odych ludzi w yciu rzeczywisty-

m)”68. Do tego nale y jeszcze doda , e cho  

Francuzi maj  wi ksze zaufanie do prasy i radia 

ni  do innych mediów, to jednak czytelnictwo 

ma powoln  tendencj  spadkow . Wi e si  

to ze skostnia  formu , wadliwym systemem 

dystrybucji, brakiem potrzeby konkurowania 

oraz zauwa aln  komercjalizacj  mediów69. 
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70 Jednak nie jest to poziom prasy niemieckiej czy brytyjskiej.

Wyniki sprzeda y i czytelnictwa rynku pra-

sy codziennej w 2015 roku pokaza y, e wielu 

wydawców prasowych zacz o przygl da  si  

potrzebom odbiorców i tworzy  ofert  zgodn  

z ich preferencjami. Coraz ró norodniejsza for-

ma wyda  elektronicznych, wi cej u ytecznych 

informacji, ale i tak e – niestety – uproszczenie 

i zbanalizowanie tre ci70 (na przyk ad pojawie-

nie si  peopolizacji w kontek cie zakazu rekla-

my politycznej) zbli y y te media do czytelni-

ków. Reformowanie rynku prasy codziennej nie 

by oby mo liwe, gdyby nie pomoc pa stwa, 

które wspomaga Þ nansowo pras  drukowan . 

Cho , jak pokazuje czytelnictwo, takie post -

powanie znajduje aprobat  w ród odbiorców, to 

jednocze nie mo e si  wi za  z nieu wiadomio-

n  przez nich kontrol  pa stwa nad mediami. 

Nawet opozycyjne tytu y prasowe nie pozwol  

sobie bowiem na daleko posuni t  krytyk  rz -

du – w a nie ze wzgl du na zale no  Þ nanso-

w  i brak szczegó owo okre lonych zasad w po-

dziale rodków. 

Francuski czytelnik mo e zmieni  oblicze me-

diów i wp ywa  na decyzje wydawców prasowych. 

Ze wzgl du na silne tendencje wiatowe, takie jak 

digitalizacja mediów drukowanych i koegzysten-

cja z internetem, niezb dne jest przeprowadzenie 

reform. Nie b d  one jednak tak dynamiczne, jak 

w USA czy Wielkiej Brytanii, poniewa  we fran-

cuski model mediów jest wpisana inna rola co-

dziennej prasy drukowanej. Ma ona by  ró norod-

na politycznie i elitarna, nawet za cen  dop acania 

do jej rentowno ci, przy czym wcale nie musi by  

popularna. I cho  czytelnikowi ta rola si  podoba, 

to cena, któr  za to p aci, wydaje si  by  wyso-

ka. Niewielu bowiem odbiorców zwraca uwag  

na fakt, e jej niezale no  jest pozorna i bardziej 

s u y w adzy ni  czytelnikowi.


