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Teoria agenda-setting

a nowe media

rzed dwoma laty, w 2014 roku, ukazala si¢

druga edycja ksigzki Maxwella E. McComb-
sa, Setting the agenda. The mass media and pu-
blic opinion. Ten fakt zostal uznany za dowaod
popularnosci teorii ustanawiania agendy (agen-
da-setting), a takze jej witalnosci w Srodowisku
komunikacyjnym nowych mediow'. Obecnie
pozycje naukowa teorii ustanawiania agendy
okresla si¢ za pomoca trzech elementéw: sys-
tematycznie rosnaca liczba studiow i publikacji
dotyczacych tej teorii oraz osob ja stosujacych,
zdolno$¢ do integracji wielu po6l badawczych
i do kreowania nowych kierunkow badan?. W la-
tach 90. XX wieku czeg$¢ badaczy uznala studia
agenda-setting za nowy paradygmat w obrebie
badan mediow masowych?®, co wynikato z prze-
konania, ze dopiero prace McCombsa i Donalda
L. Shawa ostatecznie zanegowaly dominujace
do tamtego czasu przekonanie o ograniczonych

efektach medidéw masowych. Zachodnioeuro-
pejscy i amerykanscy badacze agenda-setting sa
zgodni co do tego, ze w ciagu ostatnich dekad
ta teoria stala si¢ jednym z najbardziej wply-
wowych i1 ptodnych naukowo paradygmatow
w ramach nauk o mediach i komunikowaniu®.
Rozwdj teorii ma miejsce zaréwno w kierunku
poszerzania dotychczasowego przedmiotu zain-
teresowan (m.in. poza domeng spraw publicz-
nych), ale takze w stron¢ poglebiania rozumie-
nia kluczowych ustalen’.
Nickwestionowanej  popularnosci
agenda-setting towarzyszy nickiedy jej krytyka,
czasami wynikajaca z nieprecyzyjnego lub po-
wierzchownego podejscia do samej teorii i sto-
sowanych metod badawczych. Niektorzy kryty-
cy tego podejscia jako gtowny zarzut podnosza
fakt, ze badania w ramach teorii nie sg w stanie
udowodni¢ zwiazku przyczynowego pomiedzy

teorii

! Za przyktad moze postuzy¢ liczba cytowan, ktora dla pierwszego wydania wynosi 1664 (marzec 2016, wg
Google Scholar). Pierwsze studium M. McCombsa i D. Shawa z 1972 r. (tzw. Chapell Hill study) bylo cytowa-
ne ponad siedem tysigcy razy (7297); The agenda-setting function of mass media, “Public Opinion Quarterly”,

Vol. 36 (1972), nr 2, s. 176-187.

2 W ciagu ponad 30 lat od studium Chapel Hill (1972) opublikowano ponad 400 prac dotyczacych agenda-
-setting; J. Stromback, S. Kiousis, A new look at agenda-setting effects. Comparing the predictive power of ove-
rall political news consumption and specific news media consumption across different media channels and media
types, “Journal of Communication”, Vol. 60 (2010), s. 271.

3 J.W. Dearing, E.M. Rogers, Agenda-setting. Communication concepts 6, Thousand Oaks 1996, s. 9.

4 S. Walgrave, P. van Aelst, The contingency of the mass media’s political agenda setting power: Toward
a preliminary theory, ,,Journal of Communication”, Vol. 56 (2006), s. 88; por. B. Jennings, D. Miron, Theory and
research in mass communication, ,,Journal of Communication”, Vol. 54 (2004), s. 662—704.

5 ML.E. McCombs, D.L. Shaw, D.H. Weaver, New directions in agenda-setting theory and research, “Mass

Communication and Society”, Vol. 17 (2014), nr 6, s. 783.



wpltywem przekazoéw medialnych a zmianami
opinii publicznej, ale biora pod uwage tylko
metodologi¢ zastosowang w pierwszym stu-
dium Chapell Hill. Tymczasem w pdzniejszych
studiach zostala ona udoskonalona, a sama teo-
ri¢ zweryfikowano ponownie nie tylko w USA,
ale takze w Europie Zachodniej i Ameryce Po-
hudniowej, jak rowniez w Polsce’. Biorac pod
uwage zaréwno rozwdj teorii, jak i krytyczne
do niej podejscie, japonski badacz Toshio Take-
shita sformutowat w 2005 roku trzy wyzwania
dla badan nad ustanawianiem agendy. Doty-
czg one procesu agenda-setting (m.in. w jakim
stopniu jest on automatyczny i nieSwiadomy);
tozsamosci teorii (m.in. powigzanie z teorig
framing) oraz zmian w §rodowisku medialnym
(nowe media i formy komunikowania online
a aktualno$¢ 1 adekwatnos¢ teorii).

Nowe media s3 czesto intuicyjnie rozumiane
jako $rodki przekazu, ktore stosujg komunika-
cj¢ za pomoca internetu, w opozycji do starych
mediow (np. radia, telewizji, prasy). Bardziej
precyzyjna wydaje si¢ propozycja podziatu na
trzy formaty: media tradycyjne offline, trady-
cyjne online i media spotecznosciowe®. W opra-
cowaniu uzywa si¢ okreslenia ,,nowe media™

Ewa Nowak

W znaczeniu szeroko przyjetym wsrod badaczy
nauk o mediach, to jest w odniesieniu do me-
didéw tradycyjnych online i spotecznosciowych,
okreslanych takze jako wertykalne i horyzon-
talne'® kanaty komunikowania si¢ online.
Problem zmian w $rodowisku medialnym
zwigzany z nowymi mediami nalezy do naj-
wickszych wyzwan badawczych dla teorii
agenda-setting. Mozna oczekiwa¢ zardwno
zmniejszenia si¢ roli medidow w ustanawianiu
agendy publicznej, ze wzgledu na zwigkszo-
ng liczbe kanatéw i zroznicowanie zawartosci
oraz zatarcie granicy miedzy nadawcami a od-
biorcami, jak i wzmocnienia roli mediow, jesli
zwigkszona liczba kanaltéw relacjonuje newsy
dotyczace tych samych tematow''. Biorac pod
uwagg problem aktualno$ci teorii ustanawiania
agendy w $rodowisku komunikacji interneto-
wej 1 nowych medidéw, rozwazania i analizy
proponowane w opracowaniu beda prowadzone
w celu uzyskania odpowiedzi na nastgpujace
pytanie: czy w zwigzku z rozwojem nowych
mediéow ogolny wplyw mediow (tradycyjnych
inowych, czy inaczej — horyzontalnych i werty-
kalnych) na opini¢ publiczng ulega wzmocnie-
niu czy ostabieniu? Material analityczny beda

¢ Uniwersytet Karoliny Pétnocnej w Chapel Hill jest najstarszym uniwersytetem publicznym w Stanach Zjed-
noczonych, zob. The Carolina story: A virtual museum of the University history, https://museum.unc.edu/ [dostep:
03.07.2016]; D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 501-502.

M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Krakow 2008, s. 12-16; E. Nowak,
Rola mediow informacyjnych w ustanawianiu waznosci kwestii w agendzie publicznej w Polsce w latach 2009-2012
[w:] Media i polityka. Relacje i wspotzaleznosci, red. M. Adamik-Szysiak, Lublin 2014, s. 105-126.

8 G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda for agenda-setting research in the digital era [w:] Political communi-
cation in the online world: Theoretical approaches and research design, ed. G. Vowe, P. Henn, New York—London

2016, s. 28.

® W literaturze definiuje si¢ nowe media jako metody i spoteczne praktyki komunikacji, reprezentacji i eks-

presji, ktore rozwinely si¢ dzigki zastosowaniu komputerdw; M. Lister et al., New media: A critical introduction.
Second edition, London—New York 2009, s. 2; por. L.A. Lievrouw, S. Livingstone, Introduction to the first edition
(2002). The social shaping and consequences of ICTss [w:] Handbook of new media. Social shaping social conse-
quences of ICTs. Updated student edition, ed. A. Lievrouw, S. Livingstone, London 2006, s. 21.

1 Media wertykalne to media tradycyjne o hierarchicznej strukturze, zatrudniajgce profesjonalnych dziennika-
rzy, wydawane w wersji online i offline, a media horyzontalne to media spotecznosciowe, pozwalajace na faczenie
funkcji odbiorcy i tworcy informacji; D.L. Shaw, D.H. Weaver, Epilogue. Media agenda-setting and audience
agenda-meldin [w:] M. McCombs, Setting the agenda. The mass media and public opinion. Second edition, Cam-
bridge 2014, s. 146.

' Tamze, s. 26.



Teoria agenda-setting a nowe media

stanowi¢ wyniki badan prowadzonych przez
naukowcdodw konceptualizujacych i operacjona-
lizujacych podejscie agenda-setting, a koncen-
trujacych si¢ na materiale empirycznym obej-
mujacym struktury i zawartos¢ komunikacji
online. Celem zastosowanego podejscia meta-
analitycznego jest takze uchwycenie gldownych
trendéw 1 kierunkéw badawczych rozwijaja-
cych si¢ w ostatnich latach w ramach podejscia
agenda-setting.

Wyzwania dla klasycznych studiow
agenda-setting

Klasyczne studia w ramach teorii ustanawiania
agendy dotycza efektow mediow, a w szczegol-
nosci wptywu, jaki media informacyjne (agenda
medialna) wywieraja na opini¢ publiczna (agen-
da publiczna). Badania mieszczace si¢ na pierw-
szym poziomie teorii dowiodly, ze media maja
zdolno$¢ narzucania opinii publicznej przeko-
nania co do waznos$ci okreslonych tematéw —
kwestii, probleméw, a to sprawia, ze obywatele
uwazaja za wazne te same tematy, o ktorych
najczesciej mowi si¢ w mediach!?. Kolejne ob-
serwacje — prowadzace do wyodrgbnienia dru-
giego poziomu agenda-setting — dowiodty, ze
okres$lone aspekty — atrybuty tematow/kwestii
najczgsciej relacjonowane w mediach stajg si¢
z czasem takze najbardziej widoczne i znaczace
dla publicznosci'®. Drugi poziom — atrybutow —
otworzyt nowy rozdziat w badaniach nad efek-
tami mediéw, poniewaz pokazatl sposob, w jaki
media informacyjne wptywaja na opinie oby-

wateli oraz ze wywieraja one nie tylko wptyw
poznawczy (proces uczenia si¢ — pierwszy po-
ziom), ale takze perswazyjny (jak ocenia¢ dana
kwesti¢ czy kandydata, biorac pod uwage, ze
charakteryzuje si¢ on okreSlonymi cechami
— atrybutami). Powigzanie drugiego poziomu
agenda-setting z teorig ram interpretacyjnych
(framing) oraz z koncepcja priming' pogtebito
rozumienie efektéw medidw oraz sprawito, ze
teoria ustanawiania agendy stata si¢ komplek-
sowym podejsciem do badania politycznych,
ale takze spotecznych i kulturowych efektow
mediow'.

Zmiany zachodzace w $rodowisku medial-
nym oraz ekspansja internetu i nowych mediow
w komunikacji spotecznej sprawity, ze teorety-
cy ustanawiania agendy, ktora to teoria opierata
si¢ na ustaleniach dotyczacych mediéw maso-
wych, staneli w obliczu nowych wyzwan i no-
wych pytan o aktualnos¢ tego podejscia w sytu-
acji, kiedy komunikacja masowa przeksztatca
si¢ w wielokanatowa komunikacj¢ medialng'.

Biorac pod uwagg nowe ustalenia dotyczace
systemow medialnych, w szczegdlnosci kon-
cepcje hybrydowosci!’, badacze ustanawiania
agendy podjeli wysitki majace na celu weryfi-
kacje dotychczasowych wynikéw badan pro-
wadzonych w ramach klasycznej teorii agen-
da-setting'®. Jednym z kluczowych problemow
okazata si¢ nowa identyfikacja agendy medial-
nej, poniewaz oprocz dotychczas uwzglednia-
nych kanaléw komunikacji medialnej (prasa,
radio, telewizja) pojawily si¢ propozycje, aby

2M.E. McCombs, D.L. Shaw, The agenda-setting function..., dz. cyt., s. 176-187; M. McCombs, Setting the
agenda. The mass media and public opinion. Second edition, Cambridge 2014, s. 1-23 i in.

13 M. McCombs, D. Shaw, The evolution of agenda-setting research: Twenty-five years in the marketplace
of ideas, “Journal of Communication”, Vol. 43 (1993), nr 3, s. 62 1 in.

14 M. McCombs, Ustanawianie agendy..., dz. cyt., s. 144—146.

IS Tamze, s. 109-112.

16 Por. M. Castells, Wladza komunikacji, Warszawa 2013, s. 66.

17 A. Chadwick uzywa termindéw: newer media i older media pokazujacych ich wzglednos¢; A. Chadwick,
A hybrid media system: Politics and power, Oxford 2013, s. 4 i nast.

8 P. Henn, G. Vowe, Introduction. Political communication research in the online world [w:] Political
communication in the online world: Theoretical approaches and research design, ed. G. Vowe, P. Henn, New

York, 2016, s. 2.



bra¢ pod uwage trzy formaty mediow: trady-
cyjne offline, tradycyjne online oraz media spo-
tecznosciowe (online social networks)?. Kaz-
dy z tych formatow moze bowiem wchodzi¢
w inne relacje z agendg publiczng i generowac
inne efekty.

Hybrydyzacja systemow medialnych jest
zwigzana gtéwnie nastepujacymi czynnikami:
zmieniajacg si¢ rola publicznosci (uzytkownicy
tresci medialnych sa jednoczesnie ich tworcami,
produsers) 1 sposobami korzystania z mediow;
zmianami dotyczacymi struktury nadawcow
medialnych (media elektroniczne, prasa, me-
dia internetowe); zmianami sposobow (form,
kanatéw) nadawania programéw; pojawianiem
si¢ 1 wzrostem popularno$ci form komunikacji
medialnej taczacych roézne kanaty przekazu®.
Stare i nowe media permanentnie ewoluuja,
adaptujg si¢ do nowych sytuacji i wchodza
w interakcje. Maja miejsce przeciwstawne pro-
cesy mieszania si¢ starych i nowych kanalow
i form funkcjonowania mediow, wsrod ktorych
mozna wyodrebnié¢ stare, nowe i odnowione?'.
Tradycyjne media — prasa, radio i telewizja —
wcigz tworzg mainstream, zajmuja centralng
pozycje w systemie medialnym, ale ten main-
stream takze podlega zmianom. Nowe media
zyskuja coraz wigksza popularnos¢ i niektore
ich elementy staja si¢ czgscia gtdéwnego nurtu.
Niektore z tendencji w ramach systemu medial-
nego pozostajg ze sobg w rywalizacji, inne — we
wspolpracy, ale wszystkie sktadaja si¢ na jego
hybrydowos¢.

Wedlug niektorych badaczy klasyczne teo-
rie komunikowania mogg stawaé si¢ w jakiej$

Ewa Nowak

czesei nieaktualne w $rodowisku nowych me-
diéw, w tym takze teoria ustanawiania agendy:
,.Kluczowy problem teorii ustanawiania agendy
zmieni si¢, poniewaz to nie media be¢da nam
mowic o czym mamy mysle¢, ale to my bedzie-
my mowi¢ mediom o czym majg mysle¢”?. Ta
idea odwraca role nadawcow i odbiorcéw, a jej
autorzy przewiduja, ze media nie bgda w stanie
juz ustanawia¢ agendy publicznej, ale raczej
beda si¢ jej musialy podporzadkowac.

Za jedna z gtéwnych przyczyn tych przemian
nalezy uznac¢ nie tylko proces hybrydyzacji, ale
takze komercjalizacji zawartosci mediow. Ewo-
lucja na rynku mediéw zmierzajagca w kierunku
oligopoli medialnych, ale jednoczesnie takze sil-
na konkurencja, powoduja, ze nadawcy medialni
s3 nastawieni przede wszystkim na zaspokaja-
nie potrzeb odbiorcéw. Przyktadem moze byé
tendencja do dostarczania coraz wigkszej ilosci
soft news zamiast hard news dotyczacych poli-
tyk publicznych w mediach informacyjnych. Ta
sytuacja jest wyzwaniem dla teorii ustanawiania
agendy, poniewaz rosngca wrazliwos¢ na potrze-
by odbiorcow tresci medialnych powoduje, ze to
nie dziennikarze czy wydawcy decydujg o tym,
jakie tematy pojawig si¢ w agendzie medialnej,
ale upodobania widzow, czytelnikéw, uzytkow-
nikow itd. W tym zakresie bardzo wazna rol¢ od-
grywa nastawienie na ogladalnos¢ i pozyskanie
reklamodawcow?.

Odpowiedzi na pytanie o to, czy i w jakim
zakresie teoria ustanawiania agendy pozostaje
aktualna nalezy szuka¢ wsréd nowych kierun-
kéw badan podejmowanych przez uczonych
studiujacych ustanawianie agendy.

19 G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda for agenda-setting research..., dz. cyt., s. 28.

20 Tamze; A. Bruns, The future is user-led: The path towards widespread produsage, “The Fibreculture Jour-
nal”, Vol. 11, 2008, http://eleven.fibreculturejournal.org.fibreculture.han.bg.umecs.edu.pl/fcj-066-the-future-is-us-
er-led-the-path-towards-widespread-produsage/ [dostep: 21.04.2016].

2 Tamze, s. 24.

2 G. Weimann et. al., Reevaluating “The end of mass communication”, “Mass Communication and Society”,

Vol. 17 (2014), s. 808.

2 P.J. Boczkowski, M. Peer, The choice gap: The divergent online news preferences of journalists and consu-
mers, “Journal of Communication”, Vol. 61 (2011), s. 857-876.
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Nowe kierunki badan w ramach
agenda-setting

Obserwujac najpopularniejsze kierunki studiow
dotyczace ustanawiania agendy, a prowadzone
w czotowych zachodnich o$rodkach badaw-
czych, mozna zidentyfikowa¢ wsrdd nich kilka
najbardziej obiecujacych i ekspansywnych. Po
pierwsze, z najwigksza ekspansjg tych studiow
mamy do czynienia w zakresie badan porow-
nawczych i dotyczacych efektu ustanawiania
agendy w roznych regionach, panstwach i sys-
temach politycznych?. Po drugie, przedmiotem
badan coraz czesciej sa nie tylko relacje miedzy
agenda medialng a publiczng, ale takze migedzy
agenda medialng a polityczna (political Tub po-
licy agenda). Studia agenda-setting uwzgled-
niaja ,,agendy krajowe”, w tym przedmiot de-
cyzji instytucji ogoélnokrajowych, jak rowniez
wzajemne wpltywy agend zachodzgce pomigdzy
instytucjami krajowymi (lub stanowymi), lo-
kalnymi i migdzynarodowymi (np. Parlament
Europejski)®. Inne podejscie to tzw. reverse
agenda-setting (‘odwrotny proces ustanawiania
agendy’), gdzie bada sig, czy i w jaki sposob
agenda publiczna wptywa na agende¢ medial-
na*, co jest zwigzane ze wspomnianym juz pro-
blemem odwracania czy zamiany rol nadawcow
i odbiorcow tresci medialnych. Wystgpowaniu
zjawiska reverse agenda-setting sprzyja srodo-
wisko nowych mediow, gdzie tatwiej mozna za-
miesci¢ i uzyskaé odpowiedz uzytkownikdw na
profesjonalne tresci dziennikarskie (feedback)

oraz je obserwowac. Organizacje medialne
kontrolujg portale internetowe, media spotecz-
nosciowe, wyszukiwarki i inne internetowe
obszary aktywno$ci uzytkownikow w poszuki-
waniu pomystow na newsy i inne publikacje?’.
W ten sposob hierarchia kwestii popularnych
wsrdd internetowej opinii publicznej wptywa na
przedmiot zainteresowania i hierarchi¢ kwestii
w agendzie medialnej. W tym procesie istotng
rol¢ moga odgrywac blogerzy pehiacy funkcje
early recognizers (rodzaju systemu wczesnego
ostrzegania) oraz lideréw zaposredniczonej me-
dialnie opinii publicznej. Te kwestie lub atrybu-
ty, na ktoére oni zwrdca uwage, s poézniej podej-
mowane przez profesjonalnych dziennikarzy.
Nowe kierunki badan wprowadzaja tak-
ze nowe rodzaje agend i relacji migdzy nimi,
a takze nowe poziomy ustanawiania agendy.
Network agenda-setting model — sieciowy mo-
del ustanawiania agendy, nazywany takze trze-
cim poziomem ustanawiania agendy, zostat
zaproponowany przez McCombsa i wspotpra-
cownikow w publikacji z 2014 r. Ten poziom
idzie o krok dalej niz pierwszy i drugi poziom
teorii, poniewaz zaktada, ze z agendy medial-
nej do publicznej moze si¢ przenosi¢ nie tylko
wazno$¢ kwestii i jej atrybuty, ale takze zespo-
ly atrybutéow (wiazki), zespoly powigzanych
atrybutow i kwestii lub wiazki kilku kwestii*®.
Na przyktad, jesli kandydat jest zazwyczaj
przez media informacyjne pokazywany ,,w to-
warzystwie” jego okres$lonej cechy (np. nie-

2 R. Eissler, A. Russel, B.D. Jones, New avenues for the study of agenda-setting, “Policy Studies Journal”,

Vol. 42 (2014), s. 71.

% S. Princen, Agenda-setting in the European Union: A theoretical exploration and agenda for research, “Jo-
urnal of European Public Policy”, Vol. 14 (2007), nr 1, s. 21-38; R. Eissler, A. Russel, B.D. Jones, New avenues

for the study of agenda-setting..., dz. cyt., s. 76-77.

26 G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda for agenda-setting research..., dz. cyt., s. 30; M. Tomaszeski,
J.M. Proffitt, S. McClung, Exploring the political blogosphere: Perceptions of political bloggers about their sphe-
re, “Atlantic Journal of Communication”, Vol. 17 (2009), s. 77.

2 M.W. Ragas, H.L. Tran, J.A. Martin, Media-induced or search driven? A study of online agenda-setting
effects during the BP oil disaster, “Journalism Studies”, Vol. 15 (2014), nr 1, s. 52.

2 H.T. Vu, L. Guo, M.E. McCombs, Exploring “the world outside and the pictures in our heads”: A network
agenda-setting study, “Journalism and Mass Communication Quarterly”, Vol. 91 (2014), nr 4, s. 669-686.



kompetentny i staby kandydat na prezydenta),
to bedzie kojarzony z tymi cechami i oceniany
przez pryzmat tych atrybutéw przez publicz-
no$¢. Im czgsciej media informacyjne relacjo-
nuja dwa lub wigcej obiektow lub cech jedno-
czesnie, tym wigksza szansa, ze to powigza-
nie utrwali si¢ takze w umystach odbiorcow.
Konceptualizacje réznic pomiedzy pierwszym
i drugim oraz trzecim poziomem ustanawiania
agendy obrazuje rysunek 1.

Ten nowy model proponuje odmienny od
dotychczasowego sposdb postrzegania i anali-
zowania efektu ustanawiania agendy, poniewaz
badania z jego wykorzystaniem dowodza, ze
kwestie i podmioty mogg si¢ przenosi¢ miedzy

Ewa Nowak

agendami nie tylko indywidualnie (pojedyn-
czo0), ale takze grupowo i symultanicznie: ,,Me-
dia moga nam nie tylko powiedzie¢, o czym
i jak mamy mysle¢, ale takze, co i jak ze soba
wigza¢”?. Rysunki 2. i 3. przedstawiaja wyniki
badan przeprowadzonych przez Hong Tien Vu,
Lei Guo i McCombsa, a obejmujgce potaczenia
sieciowe przygotowane na podstawie wielko$ci
wspolczynnikéw korelacji zaobserwowanych
dla poszczegodlnych kwestii. Silne powigzania
pomiedzy elementami — kwestiami (np. poli-
tics—social disorder—wars—national security)
oznaczajg wigkszg czestotliwos¢ ich kojarzenia
w przekazach medialnych (rys. 2.), a w konse-
kwencji prowadza do wywotywania podobnych

Agenda medialna

1. Element a
2. Element b

Ustanawianie agendy (agenda-setting) — podejscie tradycyjne

Agenda publiczna

1. Element a
2. Element b
3. Element ¢

\/

3. Element ¢
4. Element d
5. Element ¢

4. Element d
5. Element e

Ustanawianie agendy (agenda-setting) — podejscie sieciowe

Agenda medialna Agenda publiczna
Element a Element a
Element d Element d
Element b —» | Elementb
\ Element e Element e
Element ¢ Element ¢

Rys. 1. Agenda-setting — podejscie tradycyjne a podejscie sieciowe

Zrédto: L. Guo, The application of social network analysis in agenda setting research: A methodological
exploration, “Journal of Broadcasting & Electronic Media”, Vol. 56 (2012), nr 4, s. 619

¥ L.H.T. Vu, L. Guo, M.E. McCombs, Exploring “the world outside..., dz. cyt., s. 669.



Teoria agenda-setting a nowe media

srodowiska M

Imlgraqa

/

Bezpieczenstwo
| narodowe

Konflikty
zbrojne

Problemy
spoteczne

Polityka

| Ochrona zdrowia

Rys. 2. Sie¢ obiektow — agenda medialna

Zrédto: JH.T. Vu, L. Guo, M.E. McCombs, Exploring “the world outside and the pictures in our heads”:
A network agenda-setting study, “Journalism and Mass Communication Quarterly”, Vol. 91 (2014), nr 4, s. 679

skojarzen u odbiorcéw komunikatéw medial-
nych (rys. 3.).

Idea trzeciego poziomu wynika z badan
dotyczacych procesd6w poznawczych, ktore
zaktadaja nie linearny, ale sieciowy sposob po-
strzegania §wiata. Sie¢ poznawcza, ktérg tworza
odbiorcy mediéw, wynika takze z faktu, ze ab-
sorbujac nowe informacje, odnosimy je i faczy-
my z informacjami dotychczas gromadzonymi
w pamigci dtugotrwatej. Co wigcej, ustalenia
McCombsa i wspotpracownikow (wykorzysta-
no dane z lat 2007-2011) wskazaty, ze sieciowe
efekty agenda-setting zachodza takze pomiedzy
agendami medialnymi (inter-media network
agenda-setting), poniewaz, jak stwierdzono,
ro6zne kanaty medialne (TV, radio, prasa, porta-
le internetowe) proponowaly podobne zestawy
— wiazki kwestii 1 atrybutéw opisujace kwestie
publiczne. Nalezy zauwazy¢, ze wniosek, jaki

plynie z tych badan, poglebia poprzednie ustale-
nia dotyczace mozliwo$ci proponowania/narzu-
cania interpretacji — kompleksowych obrazow
$wiata przez media w stosunku do elit politycz-
nych i opinii publicznej.

Jak juz wspomniano, rozwoj teorii ustana-
wiania agendy zaowocowal wyodrebnieniem
nowych typéw agend, co pozwala na poszerze-
nie rozumienia proceséw zachodzacych w me-
diatyzujacej si¢ rzeczywistosci. Nalezg do nich
miedzy innymi agenda $wiata rzeczywistego
(real world agenda), agenda blogow, agenda
wyszukiwan w przegladarkach internetowych
(search agenda). Agenda $wiata rzeczywistego
to zestaw najwazniejszych kwestii — proble-
moéw otaczajacej rzeczywistosci, ktore zgodnie
ze wskaznikami ekonomicznymi i spotecznymi
powinny by¢ uznawane za najistotniejsze (np.
problem bezrobocia, nier6wnosci spotecznych,
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Rys. 3. Sie¢ obiektéw — agenda publiczna

Zroédto: LH.T. Vu, L. Guo, M.E. McCombs, Exploring “the world outside and the pictures in our heads”:
A network agenda-setting study, “Journalism and Mass Communication Quarterly”, Vol. 91 (2014), nr 4, s. 680

zmian klimatu itd.)**. Porownywanie zestawu
tych faktycznie najwazniejszych problemoéow
z agenda medialng lub publiczna zazwyczaj
wskazuje na znaczacy zakres wystgpowania zja-
wiska ,,wycinania agendy” (agenda-cutting), to
jest pomijania w relacjach medialnych (ktore
sa podstawg ksztaltowania si¢ opinii obywa-
teli) kluczowych probleméw o zasiggu lo-
kalnym, krajowym lub globalnym. Badacze
wskazuja, ze w pewnym zakresie nowe media
sprawiaja, ze zakres ,,wycinania agendy”, a tym
samym pomijania istotnych kwestii przez me-
dia informacyjne, jest mniejszy niz dotychczas

(nastepuje ujawnianie agendy — agenda-reveal-
ing), cho¢ jest to proces nastgpujacy powoli,
ze wzgledu na weiagz dominujaca rolg mediow
mainstreamowych?'. W obregbie tego nurtu
mozna takze znalezé rozwazania dotyczace
relacji pomigdzy problemami $wiata rzeczy-
wistego oraz elitami politycznymi decyduja-
cymi o politykach publicznych, a takze roli
mediéw jako mediatorow informacji w tych
relacjach®.

Dynamiczny rozwoj nowych medidow wpro-
wadzil do przestrzeni medialnej blogi i bloge-
réw jako istotne podmioty sfery informacyjne;j.

39 S.N. Soroka, Agenda-setting dynamics in Canada, Vancouver 2002, s. 11 i in.

3UF. Fahmy, J-blogging and the “agenda-cutting”. Phenomenon in Egipt [w:] Online Journalism in Africa,
red. H.M. Mabweazara, O.F. Mudhai, J. Whittaker, New York—London 2014, s. 181.

32S. Soroka, The gatekeeping function: Distributions of information in media and the real world, “Journal of

Politics”, Vol. 74 (2012), nr 2, s. 514-528.
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Rola blogeréw jest réznie postrzegana, moga
oni by¢ uwazani za reprezentantdw opinii pu-
blicznej, ale takze agendy medialnej lub poli-
tycznej (blogi zwyklych obywateli, dzienni-
karzy i politykdw). Specjalisci zajmujacy si¢
studiami agenda-setting proponuja takze, aby
postrzega¢ blogeréow jako mediatoréw pomie-
dzy agenda medialng a publiczng, pelniacych
wspomniang juz role early recognizers®. Ba-
dania prowadzone w latach 2002-2003, a do-
tyczace najpopularniejszych tematow blogow
na $§wiecie oraz tematéw poruszanych najcze-
Sciej przez $wiatowe media (agenda medialna
na podstawie informacji Agencji Associated
Press), dowiodly, ze agenda blogéw (na pierw-
szym poziomie — kwestii) moze istotnie r6znié¢
si¢ od agendy mediow tradycyjnych (agendy
dziennikarzy). Ustalono takze, ze blogerzy
sa relatywnie niezalezni w selekcji tematow
od profesjonalnych dziennikarzy**. Niektore
wyniki badan empirycznych (np. naukowcow
azjatyckich) wskazuja na przypadki, kiedy
media spolecznosciowe, w tym blogerzy, sa
w stanie wplynaé na agend¢ mainstreamows,
ale to raczej wyjatki niz reguta. Na pewng pra-
widlowos$¢ dotyczaca agendy blogow wskazuja
ustalenia Gabriela Weimanna (z zespotem): co
do blogdéw jest mniejsze prawdopodobienstwo
ustanawiania agendy na pierwszym poziomie,
a wigksze na drugim — atrybutow, pelnig oni
rolg ,resuscytatorow” starych newsow, albo
wczesniej mato popularnych i wprowadzaja je
do agendy mainstreamowej*’. Blogerzy moga
takze petni¢ rol¢ reframers — zmieniajac ramy
interpretacyjne zaproponowane przez media

36

tradycyjne®.

Ze wzgledu na rosngcg role blogéw w ko-
munikacji publicznej funkcja dziennikarzy jako
gatekeeperow jest przez niektorych badaczy
kwestionowana. Wynika to z faktu, ze dzienni-
karze powinni stosowac profesjonalne kryteria
selekcji informacji, a blogerzy i tworcy tresci
w mediach spoteczno$ciowych nie muszg ich
przestrzega¢, dzieki czemu pozyskuja wiegcej
informacji. Jednoczesnie dziennikarze korzy-
staja z tresci blogow, dlatego tez maja obecnie
mniejszg ,,wladzg gatekeepingu”. Gatekeeping
zmienia si¢ w jakim$ zakresie w gatewatching,
polegajacy na sprawdzaniu, co si¢ pojawia
w blogach lub mediach spotecznosciowych?’,
a nastgpnie zamieszczaniu informacji, np. jako
cytatu, bez jednoczesnego profesjonalnego
weryfikowania tych informacji. To sprawia,
ze produsers, czyli uzytkownicy tresci medial-
nych bedacy jednoczesnie nieprofesjonalnymi
ich twoércami, maja coraz wigksza wtadze nad
agenda medialng.

Jedna z nowych odmian agend to search
agenda —agenda tematow wyszukiwanych w wy-
szukiwarkach internetowych. Nieliczne na razie
prace powstale na ten temat wskazuja, ze agen-
da medialna (ztozona zaré6wno z medidw online
i offline) wptywa na agende wyszukiwania, ale
takze odwrotnie — agenda wyszukiwania wptywa
na agend¢ medialng, co sprawia, ze mamy tu do
czynienia z przedstawionym juz zjawiskiem re-
verse agenda-setting®®. Agenda wyszukiwan jest
uwazana za zestaw kwestii bardziej relewantny
do zainteresowan opinii publicznej, poniewaz
zachowania zwigzane z wyszukiwaniem sg bar-
dziej naturalne i niezalezne ideologicznie niz ko-
rzystanie z innych mediéw o okreslonym profilu

3 G. Weimann et al., The end of mass communication..., dz. cyt., s. 809.
3 G. Weimann et al., Reevaluating..., dz. cyt., s. 810; A. Delwiche, Agenda-setting, opinion leadership and the
world of web logs, “First Monday”, Vol. 10 (2005), nr 12, http://ojs-prod-lib.cc.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/

view/1300/1220 [dostep: 08.04.2016].

3 G. Weimann et al., Reevaluating..., dz. cyt., s. 810 i nast.

36

37 Tamze, s. 30.
3 Tamze.

G. Weiman, H. B. Brosius, New agenda for agenda-setting research..., dz. cyt., s. 28.



tematycznym®. Ze wzgledu na fakt, ze uzytkow-
nicy korzystaja z wyszukiwarek w sposob indy-
widualny i w zasadzie anonimowy, ten rodzaj
agendy moze lepiej odzwierciedla¢ stan umystu
opinii publicznej niz badania prowadzone przez
ankieterow. Pewnym ograniczeniem jest spo-
feczny zasieg dostepu do internetu, ale rola tego
ograniczenia systematycznie maleje.

Intermedia agenda-setting

i agenda-melding

Najwigkszym zainteresowaniem cieszg si¢
w ostatnim okresie studia agenda-setting, ktore
dotycza szeroko rozumianych transformacji do-
tyczacych procesu i efektéw ustanawiania agen-
dy zwiazanych z ekspansja internetu i nowych
mediow*. Do fundamentalnych nalezg tu py-
tania o znaczenie, jakie zmiany technologiczne
majg dla relacji migdzy tradycyjnymi a nowymi
kanatami medialnymi oraz ktdéry z nich odgry-
wa dominujacg rolg¢ w ustanawianiu agendy pu-
blicznej; jak rowniez, czy i w jaki sposob efekty
ustanawiania agendy r6znia si¢ w zaleznosci od
typu mediow — kanatu medialnego*'.

W ramach relacji pomiedzy profesjonalny-
mi mediami informacyjnymi a nowymi — par-
tycypacyjnymi wystepuja trzy rodzaje zjawisk:
konkurencja, uzupelnianie si¢ i integracja®.

Ewa Nowak

Dominujace znaczenie ma uzupehianie sig,
poniewaz produsers generalnie mniej zajmuja
si¢ czolowymi tematami, ale raczej naswietlaja
pewne ich aspekty. Integracja ma miejsce przez
wzajemne korzystanie z przekazow jako zrodet
informacji (takze wzajemne wywieranie wply-
wu). Konkurencja dotyczy rywalizacji o popu-
larno$¢ i reklamodawcéw, co przektada si¢ na
dazenie do atrakcyjno$ci dla widowni. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze nowe media i dziennikar-
stwo obywatelskie nie tyle zastgpuja, co uzupet-
niaja profesjonalne przekazy.

W tej nowej sytuacji, z jednej stro-
ny mierzenie wplywu agendy medialnej na
publiczng nie moze juz odbywaé si¢ bez roz-
rézniania kanatow medialnych (rézne agendy
medialne moga dawac rozne efekty)®, z dru-
giej za$ strony istnieje wiele dowodow na to,
ze pomimo dywersyfikacji kanaléw medialnych
wystepuje zjawisko intermedia agenda-setting
(ustanawianie agendy intermedialnej) oraz ho-
mogenizacja roznych rodzajéw agend medial-
nych*. W zwiazku z tym zawarto$¢ przedmio-
towa roznych kanatow medialnych moze rézni¢
si¢ niewiele. R6zne rodzaje mediow zajmujg si¢
tymi samymi super newsami, poniewaz maja
one najwieksza warto$¢ informacyjng i przycia-
gaja najwicksza widownig.

3 M.W. Ragas, H.L. Tran, J.A. Martin, Media-induced or search driven? A study of online agenda-setting

effects during the BP oil disaster, “Journalism Studies”, Vol. 15 (2014), nr 1, s. 50; jako zalet¢ agendy wyszu-
kiwan badacze wskazuja takze fakt, Ze jest ona nie tylko wyrazem poznawczego zainteresowania kwestia, ale
takze przedstawia zachowania medialne b¢dace niejako dowodem na znaczenie kwestii (issue salience); inaczej
mowigc, skoro uzytkownik przeszukuje internet odno$nie kwestii, o ktorej whasnie dowiedziat si¢ z mediow infor-
macyjnych, to jego zachowanie $§wiadczy o tym, Ze jest to dla niego rzeczywiscie wazna kwestia; M. Scharkow,
J. Vogelgesang, Measuring the public agenda using search engine queries, ,International Journal of Public Opi-
nion Research”, Vol. 23 (2011), nr 1, s. 104-105.

4 Zob. m.in. M. McCombs, Setting the agenda..., dz. cyt., s. 17 i nast.; G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda
for agenda-setting research..., dz. cyt., s. 26 i nast.

41 J. Strombéck, S. Kiousis, A4 new look at agenda-setting effects..., dz. cyt., s. 273.

42 C. Neuberger, C. Nuernbergk, Competition, complementary or integration? The relationship between pro-
fessional and participatory media, “Journalism Practice”, Vol. 4 (2010), nr 3, s. 319.

4 R. Eissler, A. Russel, B.D. Jones, New avenues for the study of agenda-setting, “Policy Studies Journal”,
Vol. 42 (2014), s. 80.

4 J. Groshek, Homogenous agendas, disparate frames: CNN and CNN international coverage online, “Jour-
nal of Broadcsting and Electronic Media”, Vol. 52 (2008), nr 1, s. 52; M.L. Atkinson, J. Lovet, F.R. Baumgartner,
Measuring the media agenda, “Political Communication”, Vol. 31 (2014), nr 2, s. 355.
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Obserwacje dotyczace agenda-building —
tworzenia agendy tradycyjnych i nowych me-
diéw (na podstawie réznych zrodet i zasad, np.
kryteriow newsa) wskazuja, ze nowe technolo-
gie zmieniajg proces tworzenia agendy mediow,
ale takze, ze na przyktad réznice miedzy por-
talami internetowymi a mediami tradycyjnymi
nie sa az tak znaczace, jak mozna by oczeki-
waé. W badaniach prowadzonych w Stanach
Zjednoczonych na podstawie analizy materia-
hu empirycznego obejmujacego 3900 newsow
stwierdzono, ze w mediach tradycyjnych i na
informacyjnych portalach internetowych rela-
cjonowano niemalze te same najpopularniejsze
tematy, ale za to agendy blogéw i mediow spo-
fecznosciowych w stosunku do mediow trady-
cyjnych roznity si¢ istotnie®. Inne studia wska-
zuja, ze pomigdzy agenda medidow tradycyjnych
a agendg blogow (dotyczacych polityki) wyste-
puje zjawisko intermedia agenda-setting, tzn.
dziennikarze mediéw tradycyjnych korzystaja
z blogow jako powaznych zrédet informacji (le-
gitymizuja je), a blogerzy polegaja na mediach
tradycyjnych jako na Zrodlach informacji*.
Marcus Messner, Marcia W. DiStaso przedsta-
wiaja relacje pomiedzy mediami tradycyjnymi
i nowymi w formie ,,zrodtowego cyklu newsa”
(news source cycle)'. Opiera si¢ on na obser-
wacji wskazujacej, ze zawarto$¢ informacji
moze by¢ przekazywana z jednego medium do
drugiego, oraz z powrotem, i przebiega w naste-
pujacy sposéb: 1) media tradycyjne relacjonuja
kwesti¢ — 2) kwestia jest podejmowana przez
blogerow — 3) blogerzy popularyzuja kwesti¢

przez wywotywanie szumu medialnego (mody
na dany temat) — 4) szum w internecie na temat
kwestii (moda) powoduje, ze media tradycyjne
wracaja do tematu (lub tylko jego wybranych
aspektow — atrybutow) — 5) sposob informowa-
nia o kwestii przez media tradycyjne na powrot
wzbudza zainteresowanie blogosfery itd.

Relacje miedzy tradycyjnymi a nowymi
mediami s nieco inaczej diagnozowane, kiedy
uwaga badaczy skupia si¢ na drugim poziomie
agenda-setting, czyli poziomie atrybutow. Pod-
czas gdy nowe i stare media zazwyczaj nie roz-
nig si¢ znaczaco jesli chodzi o relacjonowane
tematy, to wystepuja istotne odmiennosci do-
tyczace agendy atrybutéw i ram interpretacyj-
nych*. Rézne media czgsto stosuja odmienne
ramy interpretacyjne niz konkurencyjny kanat,
albo przyciagaja uwage do innych atrybutow®.
Oznacza to, ze zjawisko intermedia agenda-set-
ting prawdopodobnie wystepuje w wickszym
nasileniu w odniesieniu do agendy tematow, ale
w mniejszym stopniu w stosunku do zestawu
atrybutow, ktore sa w bardziej niezalezny spo-
sob selekcjonowane i prezentowane przez rozne
kanaly medialne (to samo wydarzenie lub temat,
ale inne jego aspekty). W tym zakresie blogerzy
i uzytkownicy nowych mediow odgrywaja rolg
reframeréw (reframers) polegajaca na zwraca-
niu uwagi na odmienne aspekty kwestii i cechy
aktorow politycznych oraz inne ramy interpre-
tacyjne niz profesjonalni dziennikarze.

Na podobnych zatozeniach — co do rdzne;j
roli nowych i starych medidw na réznych po-
ziomach agenda-setting — opiera si¢ koncepcja

4 S. Maier, All the news fit to post? Comparing news content on the web to newspapers, television and radio,
“Journalism & Mass Communication Quarterly”, Vol. 87 (2010), s. 548-562.
4 M. Messner, M.W. DiStaso, The source cycle. How traditional media and weblogs use each other as sources,

“Journalism Studies”, Vol. 9 (2008), nr 3, s. 447.
47 Tamze, s. 459.

4 V. Campbell et al., News blogs, aminstream news, and news agendas [w:] Web journalism: A new form of
citizenship, ed. S. Tunney, G. Monaghan, Eastbourne 2009, s. 20; por. K.D. Sweetser, G.J. Golan, W.Wanta, Inter-
media agenda setting in television, advertising, and blogs during the 2004 Election, “Mass Communication and

Society”, Vol. 11 (2008), s. 197-216.

4 J. Groshek, Homogenous agendas..., dz. cyt., s. 65.
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Preferencje
indywidualne
lub grupowe
(np. historia,

glosowanie)
. Wyborca .
Media wertykalne / \ Media horyzontalne
(kwestie publiczne, (uzupetniajace
spoteczne, informacje
informacje o faktach i opinie)
o faktach)

Rys. 4. Laczenie agend (agenda-melding) — zrodta i proces

Zrodto: D.L. Shaw, D.H. Weaver, Epilogue. Media agenda-setting and audience agenda-melding [w:] M. McCombs,
Setting the agenda. The mass media and public opinion. Second edition, Cambridge 2014, s. 146

agenda-melding — taczenia agend®. Ta kon-
cepcja jest jedng z odpowiedzi na wspotczesne
wyzwania badawcze i sygnalem elastycznosci
starych teorii w nowym s$rodowisku. Agenda-
-melding oznacza laczenie elementow z rdz-
nych agend w ramach personalnej agendy od-
biorcy lub zbiorowej agendy danej wspolnoty
komunikacyjno-politycznej, co pozwala na
konstruowanie wlasnego obrazu §wiata. Proces
agenda-melding i jego skladniki przedstawia
rysunek 4.

Agenda-melding nie zastepuje efektu agen-
da-setting, ktory w zmienionym zakresie i for-
mie réwniez ma miejsce. Natomiast koncepcja
agenda-melding wyjasnia, dlaczego i w jaki
sposob efekt ustanawiania agendy roézni si¢
w zalezno$ci od analizowanego kanatu medial-
nego, grupy odbiorcow oraz wybranych jedno-
stek. Wskazuje si¢ na odmienny sposob funk-
cjonowania medidow nazywanych wertykalnymi
— o tradycyjnej, zinstytucjonalizowanej, hierar-
chicznej strukturze) oraz horyzontalnymi, kto-
re majg charakter bardziej zdemokratyzowany

— obywatelski lub spoteczny. Zdaniem Shawa
i Davida H. Weavera media wertykalne dostar-
czajg tzw. podstawowej agendy newsow doty-
czacych zycia publicznego, a media horyzon-
talne dostarczaja informacji uzupetniajacych.
Kolejny element, ktory decyduje o sktadzie
indywidualnej lub grupowej agendy danej jed-
nostki lub spotecznosci, to jej lub ich dotych-
czasowe poglady i preferencje spoteczno-poli-
tyczne (m.in. historia glosowania). Na podsta-
wie zawarto$ci agendy mediow wertykalnych,
horyzontalnych i wlasnej agendy preferencji,
tworzona jest zawarto$¢ agendy indywidualne;j
danej jednostki lub grupy. Media horyzontalne
najczesciej odzwierciedlaja czotowe tematy
agendy mainstreamu, ale do$¢ czgsto zdarzaja
si¢ sytuacje, kiedy nowe media sg w stanie za-
interesowaé media tradycyjne niszowym, atrak-
cyjnym tematem. Przeprowadzone przez wspo-
mnianych uczonych badania wskazaly jednakze
na znaczaca zgodnos$¢ pomiedzy agenda me-
diow wertykalnych — tradycyjnych — a agenda
medidéw horyzontalnych —nowych. Wspotczyn-

S D.L. Shaw, D.H. Weaver, Epilogue..., dz. cyt., s. 145.
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nik korelacji wyniost 0,52, co potwierdza funk-
cjonowanie procesu intermedia agenda-setting.
Stwierdzono takze, ze zaré6wno media werty-
kalne (wspolczynnik 0,87), jak horyzontalne
(wspotczynnik 0,39) sa w stanie ustanawiac
agendg publiczng, ale zdolno$¢ agendotwor-
cza mediow wertykalnych jest wcigz znaczaco
wigksza niz mediéw horyzontalnych.

Podsumowanie
Odnoszac si¢ do postawionego na wstepie pyta-
nia badawczego, czy wskutek rosngcej popular-
no$ci nowych mediow ogdlny wpltyw mediow
(tradycyjnych i nowych) na opini¢ publiczna
wzmacnia si¢ czy tez ostabia, nalezy wskazaé
na ustalenia wynikajace z przedstawionych kie-
runkow badan. Za ostabianiem wplywu trady-
cyjnych mediow na opini¢ publiczng przema-
wiajg nastgpujace studia:

* reverse agenda-setting — w ramach tego
zjawiska to hierarchia kwestii popularnych
wsrod internetowej opinii publicznej wpty-
wa na przedmiot zainteresowania i hierar-
chi¢ kwestii w agendzie medialnej;

* zmiana funkcji dziennikarzy z gatekeeping
na gatewatching, polegajaca na sprawdza-
niu, jakie tematy pojawiaja w blogach lub
mediach spotecznosciowych i wlaczaniu ich
do agendy mediow tradycyjnych;

* search agenda — agenda wyszukiwan wptywa-
jaca na agende medialng, z tym zastrzezeniem,
Ze ma tu miejsce takze proces odwrotny;

+ jesli uznac¢ blogeréw za przedstawicieli opi-
nii publicznej, to ich aktywno$¢ sprawia, ze
wplyw mediow tradycyjnych na opini¢ pu-
bliczna jest ograniczany, poniewaz petnig
oni role systemu ,,wczesnego ostrzegania”
(early recognizers) 1 sa w stanie wplynaé na
agende mainstreamowa, chociaz nie jest to
czesta sytuacja i mniejsze prawdopodobien-
stwo ustanawiania agendy na pierwszym po-
ziomie, a wigksze — na drugim.

Umacnianie si¢ wplywu mediéw tradycyjnych

na opini¢ publiczng wynika z ustalen nastgpuja-

cych kierunkéw badan:

* intermedia agenda-setting oraz agenda-mel-
ding — wzajemny wptyw agend medialnych
na siebie oraz mieszanie si¢ agend i uzupet-
nianie zawarto$ci — powoduja wzmocnienie
przekazu medialnego mainstreamu i zwigk-
szenie jego spojnosci, z zastrzezeniem, ze
intermedia agenda-setting prawdopodobnie
wystepuje w wickszym nasileniu w odnie-
sieniu do agendy tematow, ale w mniejszym
stopniu w stosunku do zestawu atrybutow;

* network agenda-setting model — wskazuje
na poglebienie mozliwosci proponowania/
narzucania interpretacji
przez media w stosunku opinii publicznej;
nowe media moga wzmacnia¢ ten efekt, po-
niewaz dajg wigcej mozliwosci identyfiko-
wania i kojarzenia kwestii i atrybutow odpo-
wiadajacych preferencjom odbiorcow;

* real world agenda — nowe media sprawiaja,
ze zakres ,,wycinania agendy”, a tym samym
pomijania istotnych kwestii przez media in-
formacyjne, jest mniejszy niz dotychczas
— szerszy zakres widoczno$ci $wiata rzeczy-
wistego w mediach daje szansg¢ na powstanie
wptywu mediow w odniesieniu do wigkszej
liczby kwestii; nalezy jednak rowniez bra¢
pod uwage fakt, ze to media spoteczno$cio-
we sygnalizuja istnienie probleméw ,,wy-
cinanych” przez media tradycyjne i w tym
kontekscie wptyw mediow tradycyjnych na
opini¢ publiczng jest stabszy.

Przeprowadzona metaanaliza zostata dokona-

na na podstawie istniejacych teorii i wynikow

badan empirycznych. Wynika z niej, Zze obec-
nie mamy do czynienia z trwajagcym procesem
transformacji relacji miedzy sfera medialng

a publiczng. Gtos nowych mediow w sferze

medialnej jest coraz silniejszy. W $wietle do-

tychczasowych badan nie mozna wprawdzie
jednoznacznie stwierdzi¢, ze media online

i spotecznosciowe sprawiaja, ze agendotworcza

wladza mediow w ogole ulega wzmocnieniu

obrazow $wiata

w stosunku do opinii publicznej, ale wydaje sig,
ze silne argumenty przemawiajg za tym stano-
wiskiem. Nalezy tu przede wszystkim wymie-



ni¢ trzeci poziom ustanawiania agendy oraz
intermedia agenda-setting 1 agenda-melding.
Bioragc pod uwage argumenty (na rzecz osta-
biania wptywu mediow na opini¢ publiczng)
wynikajace z agendy blogdw, reverse agenda-
-setting, agendy wyszukiwan czy zmniejszenia
si¢ zakresu ,,wycinania agendy”, nalezy za-
uwazy¢, ze te zjawiska i procesy sg w pewnym
stopniu rownowazone przez oddziatywanie
tradycyjnych mediéw na agend¢ nowych me-
diow i agende publiczng (np. agenda wyszu-

Ewa Nowak

kiwan jest tylko czeSciowo agenda publiczna,
a czeSciowo bezposrednig reakcjg na zawartos¢
starych mediow, podobnie jak agenda blogow).
Uprawnione wydaje si¢ zatem stwierdzenie,
ze nie mozemy mowic o istotnym oslabieniu
wptywu agendy medialnej na agende publicz-
ng wskutek rozwoju nowych medidow, a raczej
o utrzymaniu si¢ sily tego oddziatywania na
dotychczasowym poziomie przy zastosowaniu
nowych form przeptywu informacji migdzy
nadawcami a odbiorcami.
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Agenda-setting theory and new media

SELOWA KLUCZOWE
teoria agenda-setting, opinia publiczna, nowe media, wptyw mediow

STRESZCZENIE

Problem zmian w §rodowisku medialnym zwigzany z rozwojem nowych mediéw nalezy do
najwickszych wyzwan badawczych dla teorii agenda-setting. Biorac pod uwage problem
aktualnosci teorii ustanawiania agendy w srodowisku komunikacji internetowej i nowych
mediéw, rozwazania i analizy proponowane w opracowaniu sg prowadzone w celu uzyskania
odpowiedzi pytanie, czy w zwigzku z rozwojem nowych mediow ogoélny wplyw mediow
(tradycyjnych i nowych, czy inaczej — horyzontalnych i wertykalnych) na opini¢ publiczna
ulega wzmocnieniu czy ostabieniu.

KEY WORDS
agenda-setting theory, public opinion, new media, media impact

ABSTRACT

The current changes within media environment including new media development became
major research challenge for the agenda-setting theory these days. Taking into account the
problem of validity of the theory facing new media conditions, the aim of the analysis in
to answer the basic research question: considering the new media development, does the
general media impact (including the old and new media types) on public opinion becomes
weaker or stronger.
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Rola polskich mediow

w procesie domestykacji konfliktu
rosyjsko-ukrainskiego

Analiza nagtoSnienia medialnego kryzysu
na Ukrainie przez , Fakt”, ,,Gazete

Wyborcza” oraz ,,WiadomoSci

Roza Smolak

K onflikt rosyjsko-ukrainski, ktory rozpoczat
si¢ w lutym 2014 roku, jest jednym z naj-
powazniejszych kryzyséw militarno-politycz-
nych w regionie Europy Srodkowej i Wschod-
niej od czaséw zakonczenia II wojny Swiato-
wej. W zwiazku z tym zdarzenia na Ukrainie,
zwlaszcza w poczatkowej fazie dziatan mili-
tarnych, przykuwaly zainteresowanie mediow
z catego $wiata. Specyfike konfliktu stanowi
jego hybrydowos$¢' i nieregularnos¢. Powoduje
to, ze sposob nagtosnienia medialnego kryzysu
na Ukrainie jest dla dziennikarzy wyzwaniem.
Dzialania stron sporu, szczegdlnie w wymiarze
polityki informacyjnej, wymagaja od pracow-
nikéw mediow duzej staranno$ci w kontekscie
weryfikacji i dostgpu do zrddet informacji’.
Z drugiej strony, wydaje si¢, ze zainteresowa-

Zo2

TVP

nie mediow tematyka konfliktoéw zbrojnych
maleje. W zwigzku z tym strategia domesty-
kacji przyjeta przez redakcje moze zwigkszaé
zarOwno stopien zaciekawienia odbiorcow
dang kwestia, jak i zaangazowania w proble-
matyke.

Zainteresowaniemediow kryzysemukrainskim
bylo szczegodlnie zauwazalne w przypadku panstw
sasiadujacych z obszarami stron konfliktu®. Warto
zaznaczy¢, ze dzialania rozgrywane na wschodzie
Ukrainy maja istotne znaczenie dla Polski. Wynika
to z kilku przyczyn. Po pierwsze, kryzys ukrainski
stanowi bezposrednie zagrozenie dla bezpieczen-
stwa kraju w wymiarze terytorialnym i ekonomicz-
nym*. Wydaje si¢, ze moze by¢ on postrzegany
przez wladze i obywateli jako konflikt o charakte-
rze regionalnym (,,nasza wojna”), a nie wylacz-

'L.. Skoneczny, Wojna hybrydowa — wyzwanie przysziosci? Wybrane zagadnienia, ,,Przeglad Bezpieczenstwa
Wewnetrznego — wydanie specjalne” 2015, nr X, s. 44—46.
2 J. Darczewska, Anatomia rosyjskiej wojny informacyjnej. Operacja krymska — studium przypadku, ,,Punkt

Widzenia” 2014, nr 42.

3 Projekt badawczy “Ukraine 2014 — media war and the war in media”, Sztokholm 2016 (w druku).
4 Strategia Bbezpieczenstwa Narodowego Rzeczpospolitej Polskiej, 2014, https://www.bbn.gov.pl/ftp/SBN%20

RP.pdf [dostgp: 21.06.2016].



nie migdzypanstwowym czy wewnetrznym (,,ich
wojna”). Po drugie, relacje Polski z Rosjg i Ukra-
ing s3 dos¢ niejednoznaczne, co wynika z okreslo-
nych do$wiadczen historycznych. Wywarty one
ogromny wptyw na wyksztatcenie si¢ stereotypow
i uprzedzen narodowych, a wigc elementow na-
cechowanych zazwyczaj negatywnie®. Maja one
istotne znaczenie w przypadku stosunkow Pol-
ski ze stronami konfliktu. Wymienione postawy
odgrywaja wazna rol¢ w procesie percepcji Rosji
i Ukrainy przez polskie spoteczenstwo. Media,
bedac czgscig okreslonej zbiorowosci, moga po-
strzega¢ pewne zdarzenia zgodnie z perspekty-
wa narodowa®, w tym — zgodnie ze stereotypami
i uprzedzeniami narodowymi. To z kolei moze
ksztattowac¢ przekaz medialny i wptywac na jego
stronniczos$¢.

Analiza 1 porownanie sposobu naglo$nienia
medialnego konfliktu rosyjsko-ukrainskiego
przez polskie, szwedzkie, rosyjskie i ukrainskie
media tradycyjne to gtowny cel migdzynarodo-
wego projektu badawczego “Ukraine 2014 —
media war and the war in media”’. Zdecydowa-
no o przeprowadzeniu badan w tych panstwach
ze wzgledu na rdéznice wynikajace z charakteru
systemu politycznego i medialnego oraz po-
ziomu zaangazowania spoleczenstwa w spor.
Warto zaznaczy¢, ze Rosja i Ukraina sg bezpo-
srednimi stronami konfliktu, a Szwecja i Polska
maja z Federacja Rosyjska niejednoznaczne
stosunki polityczne i historyczne. W trakcie
trwania projektu zwrdcono szczeg6lng uwage

Ro6za Smolak

na cztery studia przypadku: katastrofe samolotu
MH17, obecno$¢ rosyjskich wojsk na Ukrainie
w sierpniu 2014 roku, rosyjski konwdj humani-
tarny i protoko6t minski®.

W niniejszym artykule zostanie zaprezen-
towany fragment otrzymanych analiz, ktore
wykonywano w ramach projektu od stycznia
do czerwca 2015 roku. Zgromadzone mate-
rialty zbadano za pomoca analizy zawartoSci.
Przeprowadzono takze wywiady poglgbione
z autorami informacji z wybranych organizacji
medialnych. Szczegdlna uwaga zostanie zwro-
cona na elementy zwigzane z domestykacja
kryzysu ukrainskiego, rozumiang jako ukazy-
wanie przez media odlegltych terytorialnie zda-
rzen istotnych dla krajowego odbiorcy przez
nawigzanie do podobienstw mi¢dzy audytorium
a krajem lub spoteczenstwem prezentowanym
w materiale’. Wazne jest przyjrzenie sie sposo-
bowi doboru i prezentacji publikowanych tresci,
zwlaszcza w kontekscie wykazania ich waznosci
dla odbiorcow, co jest jednym z podstawowych
zatozen udomowienia. Istotne wydaje si¢ tez
sprawdzenie, jak przedstawiano aktorow bio-
racych udziat w sporze. W szczegdlnosci, jaki
kontekst — pozytywny czy negatywny — nadano
ich dzialaniom. Dzig¢ki temu mozna bedzie okre-
$li¢ rolg czynnikow o charakterze historycznym
i kulturowym w procesie domestykacji konflik-
tu rosyjsko-ukrainskiego przez polski media.

Celem artykutu jest uzyskanie odpowiedzi
na postawiong hipoteze badawcza:

5 Zob. E.S. Bogardus, Stereotypes versus sociotypes, ,,Sociology and Social Research” 1950, nr 34.
¢ Zob. J. Nossek, Our news and their news. The role of national identity in the coverage of foreign news,

,Journalism”, Vol. 5 (2004), nr 3.

7 Projekt zostal zorganizowany przez Wydziat Dziennikarstwa na Uniwersytecie Sodertorn w Sztokholmie.
Sfinansowano go z funduszy Szwedzkiej Agencji ds. Cywilnych Sytuacji Kryzysowych. Koordynatorem projektu
i kierownikiem szwedzkiej grupy badawczej byt Gunnar Nygren z Uniwersytetu Sodertorn. Funkcje kierownikow
pozostatych zespolow peili: Michal Glowacki z Uniwersytetu Warszawskiego, Ilya Kirya z Wyzszej Szkoly
Ekonomii w Moskwie oraz Daria Taradai i Dariya Orlova z Mohylanskiej Szkoty Dziennikarskiej w Kijowie.

8 Porozumienie o zawieszeniu broni, podpisane 5 wrze$nia 2014 roku przez wiadze Ukrainy i republik — Do-

nieckiej i Luganskiej.

°® G.G. Rodriguez, The domestication of terrorism: 9/11 and the war in Iraq in newspapers from Montreal,
Canada, ,,Global Media Journal Mexico”, Vol. 12 (2015), nr 23, s. 53.
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Hipoteza: Zdarzenia na Ukrainie prezen-
towano z perspektywy ukazujacej negatywne
konsekwencje konfliktu dla Polski w wymiarze
ekonomicznym i polityczno-militarnym.

W weryfikacji lub sfalsyfikowaniu hipotezy
pomoga nastepujace pytania badawcze:

Pytanie badawczel. W jakim stopniu polskie
media stosowaly strategi¢ domestykacji, nagta-
$niajac konflikt rosyjsko-ukrainski?

Pytanie badawcze 2. Za pomoca jakich czyn-
nikéw wybrane organizacje medialne staraty si¢
wyjasni¢ polskim odbiorcom kryzys ukrainski?

Pytanie badawcze 3. W jakim stopniu dome-
stykacja konfliktu rosyjsko-ukrainskiego przez
polskie media mogta wptyna¢ na zmniejszenie
obiektywizmu prezentowanych informacji?

Strategia domestykacji

w naglosnieniu medialnym

Strategic udomowienia w naukach o mediach
mozna rozumie¢ w sposob wieloptaszczyzno-
wy. Z jednej strony jest to pojgcie zwigzane
z adaptacja przez uzytkownikéw nowych tech-
nologii'’. Zaktada si¢, ze konsument stara si¢
wdrozy¢ obce narzedzia i rozwigzania w ramy
codziennego zycia. Jest to zmiana o charakte-
rze symbolicznym, poniewaz przyjmuje sie,
ze wybrane technologie stang si¢ czgscia dane;j
spoteczno$ci'!, bedac wykorzystywane przez jej
cztonkow kazdego dnia. Zaczynajg by¢ one bo-

wiem postrzegane jako wyjatkowo uzyteczne.
Drugie rozumienie terminu odnosi si¢ do sposo-
bu odbioru okreslonych, zazwyczaj zagranicz-
nych informacji przez obywateli danego pan-
stwa'?. Wiadomosci sg implementowane przez
media narodowe i prezentowane audytorium
w takiej formie, ze zaczyna je ono interpreto-
wac podobnie, jak informacje z kraju. Odbiorca
decyduje si¢ poswigci¢ czas na przyswojenie
danych tresci, co jednoczesnie przeklada si¢ na
poziom zainteresowania problemem.

Jednym z zasadniczych czynnikow decy-
dujacym o stopniu udomowienia wybranych
historii przez media narodowe jest charakter
powiazan miedzy panstwem dokonujacym do-
mestykacji danej kwestii a krajem, w ktorym
rozgrywa si¢ zdarzenie. Istotne znaczenie ma
tutaj dystans ideologiczny i kulturowy's. Podo-
bienstwo w tym obszarze warunkuje waznosc¢
prezentowanych historii dla odbiorcéw, ktorzy
CzUuja wi¢z z opisywang sytuacjg i przedstawio-
nymi w niej podmiotami. Audytorium potrafi
zrozumie¢ kontekst nagtasnianych zdarzen, co
umozliwia zastosowanie okreslonych narzgdzi,
takich jak odniesienia do zdarzen historycz-
nych'. Bylo to zauwazalne w polskim nagto-
$nieniu konfliktu w duzo wigkszym stopniu niz
szwedzkim®, poniewaz blisko$¢'® kulturowa
i ideologiczna migdzy Polska, Rosja i Ukraing
jest na tyle duza, ze wptywa na skutecznosé

10T. Berker et al., Domestication of media and technology, Maidenhead 2005, s. 1-2.

' Tamze, s. 2.

12 Zob. L. Clausen, Localizing the global: ‘Domestication’ processes in international news production,
“Media, Culture & Society”, Vol. 26 (2014), nr 1; U. Olausson, The diversified nature of ‘domesticated’ news
discourse, ,,Journalism Studies”, Vol. 15 (2014), nr 6; S. Joye, Domesticating distant suffering: How can news
media discursively invite the audience to care?, ,,The International Communication Gazette”, Vol. 77 (2015),

nr7.

13 M. Gurevitch, M.R. Levy, I. Roeh, The global newsroom: Convergences and diversities in the globalization
of television news [w:] Communication and citizenship, ed. P. Dahlgren, C. Sparks, Londyn 1991, s. 195-216.
14 Zob. M. Gurevitch et al., Global newsroom, local audiences. A study of the Eurovision news exchange, New

Barnet 1995.

'S Niewielkie udomowienie materialow, glownie za pomoca odniesien historycznych.
16 Zob. M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, Warszawa, 2008, s. 126—127.



strategii domestykacji. Co cickawe, udomowie-
nie sporu w przypadku Rosji i Ukrainy nie byto
szczegblnie widoczne ze wzgledu na bezposred-
nie uczestnictwo tych panstw w konflikcie. Sto-
pien zaangazowania obu spoteczenstw w spor
nie wymagat jego dodatkowej domestykacji, tak
jak to miato miejsce w Polsce.

Lee wskazuje, ze domestykacja jest jedna
z konsekwencji globalizacji i jej ograniczen'”.
Media sa zmuszane do stosowania okreslo-
nych mechanizméw w celu zaznajomienia au-
dytorium z tlem prezentowanych sytuacji'®.
Uwaga zostaje zwrocona zwlaszcza na stopien
powigzan ekonomicznych, politycznych czy
kulturowych odnoszacych si¢ do sytuacji da-
nej spotecznosciz informacjami zawartymi
w przekazie medialnym. Na tej podstawie moz-
liwe jest przeprowadzenie procesé6w kodowania
i dekodowania tresci i znaczen, co jest jednym
z gtownych zatozen domestykacji'®. Informacje
sa ksztaltowane i dostosowywane do wymagan
okreslonego audytorium bedacego w stanie
zrozumie¢ sens kontekstow czy pojeé uzytych
w naglo$nieniu.

Jednym z zagrozen stosowania strategii do-
mestykacji przez media jest mozliwo$¢ zatarcia
rzeczywistego znaczenia i przyczyn wystapie-
nia prezentowanych zdarzen. Wynika to z faktu,
ze sposob konstrukceji przekazow jest ukierun-
kowany na wskazanie wigzi miedzy odbiorcami
a opisywang kwestiag. Warto zaznaczy¢, ze tego
typu powigzania nie zawsze s3 nacechowane
pozytywnie. Sposob selekcji i ukazywania da-
nych tresci, w tym uzycie wybranych znaczen

Ro6za Smolak

i kontekstow, a takze prezentowania konkret-
nych podmiotéw, moga wpltywaé na zmniejsze-
nie poziomu obiektywizmu materiatow?. Jest
to wazne, poniewaz zastosowanie przez media
strategii domestykacji jest ukierunkowane na
wywarcie okre§lonego wpltywu na audytorium.
Glownie — na zwigkszenie zainteresowania od-
biorcéw prezentowang kwestig oraz poczucia
przywigzania do niej. Wydaje si¢ zatem, ze pro-
ces udomowienia przez media okreslonych zda-
rzen ma istotne znaczenie w przypadku ksztat-
towania nagto$nienia medialnego.

Sprawdzajac, czy badane w ramach projektu
materiaty byly tworzone w oparciu o strategi¢
domestykacji, zwracano uwagg¢ na obecnosc
takich elementow jak relacje historyczne i kul-
turowe?!, kwestie ekonomiczne® czy bezpie-
czenistwo polityczno-militarne?. Dzigki temu
mozliwe bylo okreslenie stopnia udomowienia
nagtos$nienia sporu rosyjsko-ukrainskiego przez
polskie organizacje medialne.

Metodologia

Chcac uzyskac obraz naglosnienia medialnego
konfliktu rosyjsko-ukrainskiego w czterech kra-
jach, tzn. w Polsce, Szwecji, Rosji i Ukrainie,
zdecydowano si¢ na potaczenie metody iloscio-
wej (metoda podstawowa) i jakosciowej (meto-
da dopelniajaca). Materiaty poddano analizie za-
wartos$ci, a otrzymane wyniki uzupetniono wy-
wiadami pogltebionymi z dziennikarzami. Udziat
w projekcie naukowcoéw z czterech panstw roz-
nych pod wzgledem systemu medialnego i poli-
tycznego umozliwit takze przeprowadzenie ana-

7Y.A.L. Lee, Between global and local: The glocalization of online news coverage on the transregional crisis
of SARS, ,,Asian Journal of Communication”, Vol. 15 (2005), nr 3, s. 255-273.

18D, Taradai, How news domestication may blur conflict: Coverage of the 2008 South Ossetia War in Ukraine,
,,Central European Journal of Communication”, Vol. 1 (2014), nr 12, s. 68.

19 Tamze, s. 68.

20 J. Rodgers, Reporting conflict, New York 2012, s. 107-108.

21'W szcezegodlnosci nawigzanie do prowadzonych wojen i okresu komunizmu.

22 Sankcje ekonomiczne naktadane przez Rosj¢ na Polske i ich wptyw na gospodarke kraju.
23 Zagrozenie dzialaniami ze strony Rosji, w tym przenikniecie konfliktu w granice Polski.
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Wykres 1. Naglo$nienie medialne konfliktu rosyjsko-ukrainskiego przez polskie media (liczba ar-

tykutow), N, =82,N,, = 164, N,,.= 106

Zrédto: projekt badawczy “Ukraine 2014 — media war and the war in media”

lizy porownawczej badanych mediéw. Pozwo-
lito to na zestawienie otrzymanych wynikow
1 wskazanie na rozbieznos$ci widoczne w na-
glosnieniu przeprowadzonym przez media
z panstw uznawanych za strony konfliktu,
a takze otrzymanie odpowiedzi na cztery pyta-
nia stanowigce podstawe projektu. 1) Jakiego
rodzaju ramy zostaty uzyte do opisu konfliktu
i kluczowych zdarzen? 2) Jakie wzorce sg wi-
doczne w procesie wykorzystywania zrodet in-
formacji w réznych krajach?** 3) Czy dziatania
o charakterze dezinformacyjnym oraz fatszy-
we informacje zostaly przedstawione w mate-
riatach? 4) W jaki sposdb mozna okresli¢ role
dziennikarzy, ktoérzy naglasniali analizowany
konflikt?*

Na pierwszym etapie badan, to jest od paz-
dziernika 2014 roku do stycznia 2015 roku,
okreslono liczbe i rodzaj medidow, ktore podda-
no analizie. Wybrano okres badawczy i przed-

stawiono sposéb selekcji materiatdw. Zdecydo-
wano, ze do analizy zostang zakwalifikowane
trzy rodzaj mediéw: najpopularniejszy tabloid,
najpopularniejszy dziennik opinii oraz wieczor-
ny program informacyjny z najwigksza ogla-
dalnosciag. W przypadku Polski zdecydowano
si¢ na wybor nastepujacych medidow: ,,Fakt”
(tabloid), ,,Gazeta Wyborcza” (dziennik opinii)
oraz ,,Wiadomos$ci” TVP (wieczorny program
informacyjny).

Zawarto$¢ mediow przeanalizowano w okre-
sie od 30 czerwca do 7 wrzesnia 2014 roku
(wykres 1.). Okres badawczy podzielono na
dziewig¢ mniejszych cykli, dzigki czemu moz-
liwe bylo zaobserwowanie, kiedy pojawiato si¢
najwigcej informacji na temat konfliktu. To zna-
czy, ktore zdarzenie cieszylo si¢ najwigkszym
zainteresowaniem ze strony analizowanych
medidéw, i1 dlaczego? Od czerwca do wrzesnia
2014 roku w analizowanych mediach w Polsce

2+ Chciano uzyska¢ informacje dotyczace typu zrodet przedstawionych w materiale, a takze powodow ich

uzycia.

2 Rozroznienie miedzy dziennikarstwem zaangazowanym (strony konfliktu) i niezaangazowanym (neutral-

nym).



opublikowano 352 materiaty na temat konfliktu
rosyjsko-ukrainskiego (wykres 1.). Najwigcej,
bo az 164 artykuly ukazaty si¢ w ,,Gazecie Wy-
borczej”, a o ponad polowe mniej (82 artykuty)
w ,,Fakcie” (wykres 1.). Warto odnotowac¢, ze
zdjecia oraz tekst analizowano tacznie, jako je-
den element. Wyboru materiatéw dokonywano
na podstawie ich umiejscowienia w strukturze
medium oraz gatunku®®. Zdecydowano o zbada-
niu pierwszych pigciu informacji (rozpoczyna-
jac od pierwszej strony gazety, a w przypadku
tredci telewizyjnych — pierwszych pigciu ma-
teriatdw wideo), ktore pojawialy si¢ w wybra-
nym medium. Dzigki temu ograniczono liczbe
materialtdw do analizy. Ustalono tez, ze kaz-
da informacja lub grupa informacji dotycza-
ca tego samego wydarzenia begdzie kodowana
jako jeden materiat. Publikacje przeanalizo-
wano na podstawie klucza kodowego podzie-
lonego na siedem kategorii*’ i sktadajacego si¢
z trzydziestu siedmiu pytan. Klucz do analizy
zawartosci wypracowano w ramach mig¢dzyna-
rodowego zespohu, co rodzi prawdopodobien-
stwo roznic interpretacyjnych w odmiennych
systemach medialnych. W przypadku niektorych
zagadnien istniata mozliwos$¢ zakodowania wie-
cej niz jednej odpowiedzi. Dzigki temu mozliwe
byto wskazanie czgstotliwo$ci wystepowania
okreslonych stwierdzen czy zrodet informacji.

Ro6za Smolak

W drugim etapie badan starano si¢ skon-
frontowa¢ wyniki otrzymane na podstawie
przeprowadzonej analizy zawarto$ci z opinia
dziennikarzy z wyselekcjonowanych mediow,
ktorzy zajmowali si¢ naglos$nieniem konfliktu
rosyjsko-ukrainskiego. Zdecydowano, ze zosta-
nie przeprowadzonych sze$¢ wywiaddéw pogle-
bionych — po dwa wywiady z dziennikarzami
z kazdego medium?®. Autoréw informacji pytano
o do$wiadczenie zawodowe, dylematy etyczne,
bezpieczenstwo zawodowe, poczucie autonomii
zawodowej?, krytyke Zrodet informacji i rolg,
jaka powinien petni¢ dziennikarz w trakcie pra-
cy nad naglo$nieniem medialnym konfliktow
zbrojnych. Zdecydowano si¢ na zadanie wy-
mienionych pytan, poniewaz analizie poddano
media z czterech roznych panstw, w tym z Rosji

i Ukrainy, czyli krajow uznawanych za strony
konfliktu. Konieczne wydawato si¢ sprawdze-
nie, jak wskazane czynniki moga wplywac¢ na
forme ukazywania informacji na temat kryzysu
ukrainskiego.

Wyniki badan

Sposob doboru i prezentacji materiatu
Zastosowanie strategii udomowienia konflik-
tu rosyjsko-ukrainskiego przez polskie media
byto zauwazalne zwlaszcza na poziomie pre-
zentowanych kwestii (tabela 1.). Czgstotli-

26 Badano wzmianki, reportaze, analizy, wywiady i kolumny.

271) Ogolne informacje — nazwa medium, tytut materiatu, jego umiejscowienie; 2) Zawarto$¢ — temat materia-
tu i wystepujacy w nim aktorzy, widoczna perspektywa; 3) Zrodha informacji— rodzaje i ich krytyka; 4) Katastrofa
samolotu MH17 — materialy dotyczace katastrofy, w tym wskazanie podmiotow odpowiedzialnych za zdarzenie;
5) Rosyjskie oddziaty wojskowe — sposob opisu rosyjskiej pomocy wojskowej; 6) Uramowienie — sposob przedsta-
wienia przyczyn konfliktu, kontekst widoczny w naglosnieniu; 7) Jezyk — stowa uzyte do opisu stron konfliktu.

28 Lista dziennikarzy, z ktorymi przeprowadzono wywiady:

R1: mezczyzna, wiek 35-55 lat, ,,Gazeta Wyborcza”.
R2: me¢zczyzna, wiek 35-50 lat, ,,Gazeta Wyborcza”.

R3: me¢zczyzna, wiek ponizej 35 lat, ,,Fakt”, obecnie zatrudniony w ,,Super Expressie”.

R4: mezczyzna, wiek ponizej 35 lat, ,,Fakt”.
RS: kobieta, wiek 35-50 lat, ,,Wiadomosci” TVP.

R6: mezczyzna, wiek 35-50 lat, ,,Wiadomosci” TVP i ,, TVP Info”.

Wywiady zrealizowano w kwietniu 2015 roku.

¥ Pytano dziennikarzy o ewentualny nacisk odczuwany ze strony wiascicieli, redaktora naczelnego czy akto-
réw politycznych, a takze presje ze strony odbiorcow i spoteczenstwa.
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Fot. 1. ,,Gazeta Wyborcza” 2014, nr 178 (4.08)

wos¢ ukazywania danych problemoéw, a takze
wzmocnienie sity przekazu za pomoca wy-
branych mechanizméw uramowienia moga
wplywac na wazno$¢ materiatu dla audytorium
oraz nadawac¢ informacji okreslony sposoéb in-
terpretacji. Wydaje si¢ to szczegolnie istotne,
bo na tej podstawie ksztaltowany jest rowniez
wizerunek aktoréw przedstawionych w ma-
teriale. Sa im nadawane okre$lone atrybuty —
pozytywne lub negatywne. W przypadku kon-
fliktu rosyjsko-ukrainskiego ma to wyjatkowy
wymiar, ze wzgledu na charakter relacji Polski
z Rosjg 1 Ukraing uksztattowanych przez pry-
zmat zdarzen historycznych oraz politycznych,
ktore wydaja si¢ ciagle obecne w §wiadomosci
spotecznej. Nalezy oczekiwac, ze sposob do-
boru tematow i powiazanie ich z Rosja i Ukra-
ing moga ksztatltowaé percepcj¢ tych panstw
przez odbiorcow wiadomosci, zwlaszcza jezeli
opisywane problemy dotycza czytelnikow bez-
posrednio.
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Fot. 2. ,,Fakt” 2014, nr 170 (24.07)

Jednym z najczg¢$ciej prezentowanych te-
matdéw byla katastrofa malezyjskiego samolotu
pasazerskiego MH17 (tabela 1.). Chociaz ze-
strzelenie samolotu na terytorium okupowanym
przez prorosyjskich separatystow nie mialo rze-
czywistego wpltywu na bezpieczenstwo Polski,
to 17% wszystkich poruszanych kwestii doty-
czyto tego zdarzenia (tabela 1.). Co ciekawe,
czes¢ dziennikarzy porownywata te katastrofe
do katastrofy smolenskiej. Materialy na ten te-
mat pojawialy si¢ najczesciej na tamach ,,Gaze-
ty Wyborczej”. Dzigki zestawieniu obu wypad-
kéw starano si¢ podkresli¢ ich podobienstwo
oraz waznos¢ dla polskiego czytelnika, co mo-
glo wplywa¢ na zwigkszenie zainteresowania
konfliktem, a tym samym na jego udomowienie
(fot. 1.). W publikacjach powotywano si¢ na
wypowiedzi ekspertow oraz wybranych polity-
kéw. Warto podkreslié, ze wigkszos¢ artykutow
miata charakter krytyczny. Autor publikacji za-
tytutowanej Co #qczy Boeinga i Smolensk starat



Tabela 1. Tematy naglosnienia (w procentach)

Ro6za Smolak

,Fakt” »Gazeta ,, Wiadomosci” Calos¢
Wyborcza” TVP

Polityka migdzynarodowa 10 24 22 20
i sankcje
Konsekwencje narodowe 0 1 0 0
Akcje zwigzane z uzyciem broni 6
w strefie konfliktu
Konsekwencje dla ludnosci cywilnej 5 1 2 2
w rejonie walk
Prorosyjscy rebelianci i ich akcje 13 4 5 7
Zaangazowanie Rosji (ogolne) 2 7 4 5
Zaangazowanie wojskowe Rosji 11 7 5 7
Wsparcie wojskowe/militarne 5 2 3 3
dla Ukrainy
Wsparcie dla jednej strony 1 7 2 4
i cywili
Konsekwencje konfliktu — sankcje 1 4 12 6
i ekonomia
Inne konsekwencje konfliktu 6 12 10
Negocjacje pomigedzy Ukraing, Rosja 1 2 4 2
a separatystami
Historie o armii ukrainskiej 0 1 0 1
(niemilitarne)
Historie o separatystach 1 1 0 1
(niemilitarne)
MH17 25 15 14 17
Rosyjski konwdj humanitarny 5 10 5
Inne 5 4 1 3

N,=82,N,,,= 164, N,,= 106

Zrodto: projekt badawczy “Ukraine 2014 — media war and the war in media”

si¢ wykaza¢, ze dyskurs prezentowany przez
politykéw prawicowych, to znaczy, ze wing za
obie katastrofy ponosi strona rosyjska, nie znaj-
duje potwierdzenia w przypadku upadku samo-
lotu w Smolensku. Podobna opini¢ wyrazono
w artykule Donbas to nie Smolensk. Ekspert,
z ktorym przeprowadzono wywiad, stwierdzit,
ze jedyna cecha wspolng obu katastrof jest
$mier¢ pasazerow, a poglady srodowisk prawi-
cowych na ten temat sg niesprawiedliwe. Pomi-
mo takiej oceny zdarzenia przez dziennikarzy
proces domestykacji katastrofy MHI17 przez

media byt zauwazalny, czego przejawem sa ana-
lizy poréwnawcze obu wypadkow i podkresle-
nie w nich roli Rosji. Na tej podstawie chciano
zwigkszy¢ zainteresowanie czytelnika kryzysem
ukrainskim, zwlaszcza ze jest on rozgrywany
w niewielkiej odlegtosci od Polski.

Préba udomowienia katastrofy MHI17
przez media odbywata si¢ rowniez na podsta-
wie wskazania, Ze jedna z ofiar miala polskie
pochodzenie (fot. 2.). Narodowo$¢ dziewczy-
ny stanowigca narzedzie domestykacji zostata
podkreslona za pomoca tytutdow artykutéow po-
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$wigconych tej kwestii*’. Dziennikarze chcieli
pokaza¢ odbiorcom, ze istnieje bezposredni
zwiazek miedzy katastrofa MH17 a katastrofa
w Smolensku. Ze wzgledu na specyfike me-
dium, w ktorym przedstawiono informacje,
duzy nacisk potozono na emocjonalnos$¢ oraz
sensacyjnosc¢ przekazow (fot. 2.). Dziennikarze
»Faktu” stworzyli seri¢ artykutow, w ktérych
opublikowano rozmowy z rodzicami pokrzyw-
dzonej oraz histori¢ jej zycia. Prezentowano
takze fotografie ofiary, co stanowito wzmoc-
nienie przekazu i mogto wplyna¢ na sposob
postrzegania zdarzenia przez czytelnikow jako
wyjatkowo waznego.

Kolejnym przyktadem zastosowania strate-
gii domestykacji jest wskazanie wptywu kon-
fliktu rosyjsko-ukrainskiego na sytuacj¢ ekono-
miczng Polski (tabela 1.). W wyniku udzielenia
przez polskich politykéw poparcia dla dziatan
rzadu ukrainskiego i jednoczesnego potepienia
dziatan Rosji, Kreml zdecydowat o natozeniu
sankcji gospodarczych na nasze produkty rolne
(6%) (tabela 1.) (fot. 3.). Zwrdcenie uwagi na
negatywny wplyw sporu na ekonomig¢ Polski
jest przyktadem udomowienia konfliktu (fot. 3.).
Dzigki temu zabiegowi media staraty si¢
uzmystowi¢ czytelnikowi, ze kryzys ukrain-
ski ma rzeczywisty wplyw na funkcjonowanie
panstwa, zwlaszcza ze bezpieczenstwo ekono-
miczne jest jednym z wymiarow bezpieczen-
stwa narodowego. Chciano tez pokazac, ze
mimo braku bezposredniego zaangazowania
Polski w konflikt ma on przetozenie na sytu-
acj¢ spoleczenstwa. W zwiazku z tym powi-
nien stanowi¢ przedmiot zainteresowania ze
strony czytelnikow. Wynika to z faktu, ze kon-
sekwencje gospodarcze sporu rosyjsko-ukra-
inskiego sprawiaja, ze moze by¢ postrzegany
jako polski konflikt (,,nasza wojna”). Cieka-
wym zabiegiem stosowanym przez ,,Fakt” byt

sposob przedstawienia Wtadimira Putina. Wi-
zerunek Prezydenta Federacji Rosyjskiej stano-
wi negatywne wzmocnienie przekazu. Moglo
to wplywac na ogo6lna percepcje stron konfliktu
przez polskie spoleczenstwo oraz wtadzg. Warto
zaznaczy¢, ze perspektywa widoczna w nagto-
$nieniu byta zdecydowanie bardziej proukrain-
ska niz prorosyjska (tabela 3.).
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Fot. 3. ,,Fakt” 2014, nr 176 (31.07)

Zwrocenie uwagi na okreslone tematy, takie
jak konsekwencje ekonomiczne sporu czy ka-
tastrofa samolotu MH17, powoduja, ze konflikt
rosyjsko-ukrainski moze by¢ postrzegany przez
polskie spoteczenstwo jako wyjatkowo wazny.
Stanowi to takze potwierdzenie, ze strategia
domestykacji bywa stosowana przez media juz
na etapie selekcji 1 prezentacji wybranych kwe-
stii. Redakcje starajg si¢ pokaza¢ odbiorcom,
ze istnieje zwigzek miedzy nimi a opisywanym
zdarzeniem (,,polscy rolnicy”). Tak jak miato
to miejsce w przypadku sankcji ekonomicz-
nych natozonych przez Rosj¢ na Polske. Sposdb
opisu sytuacji oraz wzmocnienie przekazu za
pomocg fotografii i tytutu, w tym nadanie ne-
gatywnych atrybutow Witadimirowi Putinowi
(fot. 3.), sprawiaja, ze stereotypy i uprzedzenia
narodowe wzglgdem Rosji mogg poglebiac pro-
ces domestykacji kryzysu ukrainskiego.

30 J.W., Wierzymy, ze corka zyje! Jedziemy jej szukac na Ukrainie, ,,Fakt” 2014, nr 170, s. 2; M.P., Rodzice

Polki sq juz na Ukrainie, ,,Fakt” 2014, nr 172, s. 3.



Konflikt rosyjsko-ukrainski

a bezpieczenstwo Polski

Jedna z kwestii, ktéra moze wptywac na udo-
mowienie konfliktu przez media, jest bliskos¢
terytorialna opisywanych zdarzen lub charakter
powigzan miedzy podmiotami biorgcymi w nich
udziat a panstwem, z ktdrego wywodzi si¢ dana
organizacja medialna. Ze wzglgdu na fakt, ze
Polska znajduje si¢ w bezposrednim sasiedz-
twie Ukrainy, poczucie zagrozenia mozliwos$cia
rozprzestrzenienia dziatan wojennych na jej ob-
szar jest uzasadnione, co zreszta ujeto w Strate-
gii Bezpieczenstwa Narodowego Rzeczpospoli-
tej Polskiej z 2014 roku®'. ,,Tutaj mamy wojne
u granic. Ukraina jest naszym sasiadem i Rosja
jest naszym sasiadem. Czyli rzecz nie dotyczy
sytuacji bezposredniego zagrozenia Polski,
ale dotyczy bezposredniego zagrozenia w ska-
li militarnej*?”. Udziat w sporze Rosji, z ktorg
Polska toczyla w przeszto$ci wojny, oraz na
rzecz ktorej utracita suwerenno$é, powoduje,
ze obawa przed przysztymi dziataniami Kremla
wplywa na antyrosyjskos¢ przekazu oraz wa-
runkuje stopien udomowienia konfliktu. Dzien-
nikarze, z ktorymi przeprowadzono wywiady
pogtebione wskazali, ze poziom zainteresowa-
nia mediow kryzysem ukrainskim byt w duzej
mierze spowodowany tymi kwestiami. ,,Sprawa
zaangazowania Rosji i tych odwiecznych obaw
o to, co zrobig Rosjanie, czy nam w jaki$§ spo-
sob nie zagrozag powodowato, ze ten konflikt byt
ciekawszy*”. Postrzeganie Rosji jako agresora
w konflikcie oraz strach przed jej dziataniami
znalazto odzwierciedlenie w obrazie medial-
nym (tabela 2.). Dziennik ,,Fakt” opublikowat
w badanym okresie seri¢ artykutlow, w ktorych
pisano o tym, ze Polska powinna podja¢ przy-
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gotowania do wojny na wschodzie Europy ze
wzgledu na mozliwos$¢ przeniesienia konfliktu
poza obszar Ukrainy (fot. 4.). W publikacji za-
tytutowanej Polska szykuje sie do wojny** do-
konano poréwnania sity oddziatow rosyjskich
i polskich, a takze przedstawiono ewentualny
plan dziatan polskiej armii w przypadku ataku

ze strony Rosji.
-
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Ponadto w materiale pod tytulem Wojska
NATO sq juz w Polsce® przedstawiono rozmo-
we¢ Pawla Wronskiego z 6wczesnym Ministrem
Obrony Narodowej Tomaszem Siemoniakiem
na temat ewentualnej reakcji cztonkéw So-
juszu na dziatania Rosji w stosunku do Polski.

3I'W. Sobera, Strategia Bezpieczeristwa Narodowego jako element polityki panistwa [w:] Rocznik Europeistycz-

ny 1, red. K. Rogaczewska, Wroctaw 2015, s. 187.

32R1, mezezyzna, wiek 35-55 lat, dziennikarz ,,Gazety Wyborczej”.
3 R3, mezezyzna, wiek ponizej 35 lat, dziennikarz ,,Faktu”, obecnie zatrudniony w ,,Super Expressie”.

3#M.R.,, ,,Fakt” 2014, nr 182, s. 3.
3 P.W., ,,Gazeta Wyborcza” 2014 , nr 201, s. 6.



Rola polskich mediow w procesie domestykacji konfliktu rosyjsko-ukrainskiego...

Wskazywano, ze ze wzgledu na charakter
obecnosci rosyjskich wojsk na Ukrainie moz-
liwo$¢ powzigcia okreslonych dziatan przez
NATO moze by¢ ograniczona. Podjgcie roz-
méw na temat potencjalnej agresji rosyjskiej
i sposobow obrony przed nig oraz odniesie-
nia do do$wiadczen historycznych powodu-
ja, ze czytelnicy moga czu¢ obawy zwigzane
z mozliwoscig wystgpienia konfliktu na terenie
Polski. To z kolei mogto wptynac na wzrost za-
interesowania kryzysem. Podobna narracja byta
prowadzona przez dziennikarzy zatrudnionych
w redakcji ,,Wiadomosci” (tabela 2.). W ma-
teriale Pole walki*® starano si¢ zaprezentowac,
w jakim stopniu wojna na wschodzie Europy
moze zosta¢ przeniesiona poza obszar Ukrainy.
Wskazywano na kwestie o charakterze histo-

rycznym i geopolitycznym dla podkreslenia roli
Federacji Rosyjskiej w tym procesie. Mozna
sadzié, ze strach przed ekspansja rosyjska miat
rzeczywisty wptyw na ksztatt informacji produ-
kowanych przez media, w tym na ich udomo-
wienie.

Domestykacja konfliktu rosyjsko-ukrain-
skiego przez media poprzez zwrdcenie uwagi
na kwestie bezpieczenstwa kraju i podkre-
$lenie negatywnej roli Rosji w opisywanych
zdarzeniach okazata si¢ skuteczng strategia ze
wzgledu na czynniki historyczne. Wynika to
z faktu, ze utrwalone w przeszto$ci wzorce sa
wcigz obecne w tozsamosci spolecznej i moga
wplywa¢ na sposob konstruowania dyskursu
medialnego oraz przyswojenia informacji przez
odbiorcéw*. Doswiadczenia z czaséw 11 wojny

Tabela 2. Kontekst widoczny w naglosnieniu medialnym (w liczbach)

,Fakt” ,»Gazeta [,Wiadomosci” Calosé
Wyborcza” TVP

Strach przed ekspansja ze strony Rosji 36 76 65 177
Walka o rosyjska wiladze, wartosci 13 65 81
i kulturg — wspotczesnie
Strach przed ekspansja ze strony NATO 1 0 2
Historyczna walka o niepodlegtos¢ Ukrainy 43 18 70
Walka Ukrainy o przynalezno$¢ do Europy 0 10 10
— wspolczesnie
Walka przeciwko faszyzmowi 5 0 7
podczas Il wojny $wiatowej
Walka o rosyjska wiladze, wartosci 1 0 1
i kulture w perspektywie historycznej

N, =51, N, = 139, N = 1587

Zrédto: projekt badawczy “Ukraine 2014 — media war and the war in media”

3 M.S., ,,Wiadomosci” TVP, 2014. Brak informacji o numerze programu, gdyz otrzymano z TVP wiadomosci

w okrojonej wersji.

37 Do analizy zakwalifikowano artykuty (348 materialow), ktore zawieraty kontekst okre§lony przez badaczy.
3 Zob. A. Taras, Anatomia nienawisci. Stosunki polsko-rosyjskie XVIII-XX w., Warszawa 2015; Stosunki
polsko-rosyjskie. Stereotypy, realia, nadzieje, red. J. Marszatek-Kawa, Z. Karpus, Torun 2008; J. Bluszkowski,
Stereotypy narodowe w Swiadomosci Polakow, Warszawa 2003; B. Bakuta, Polska-Ukraina: Partnerstwo kultur,

Poznan 2003.



swiatowej czy okresu komunizmu powoduja, ze
obawa przed agresywnymi dziataniami Federa-
cji Rosyjskiej jest rzeczywista. Dobry przyktad
stanowi artykul zatytulowany O Ukrainie na
Westerplatte®. W materiale przedstawiono wy-
powiedz éwczesnego Prezydenta Polski Broni-
stawa Komorowskiego, ktory zwrocit uwage na
fakt, ze dziatania Rosji wzgledem Ukrainy przy-
pominaja sytuacje z wrzesnia 1939 roku. Warto
zaznaczy¢, ze te stowa zostaly wypowiedziane
przez polityka w 75. rocznice wybuchu Il wojny
swiatowej. Podkreslenie przez ,,Gazete¢ Wybor-
czg” tych powigzan wydaje sig¢ istotne, gdyz jak
twierdzi jeden z dziennikarzy ,,Polacy dobrze to
[konflikt — przyp. aut.] rozumieja z tego wzgle-
du, Ze w réznych rodzinach podobne opowiesci
istnieja w kategorii kilkudziesigciu lat z prze-
szto$ci®?”. Zastosowanie narracji historycznych
przez media, zwlaszcza tych odnoszacych si¢
do sytuacji majacych wplyw na bezpieczenstwo
i suwerennos¢ kraju, sprawia, ze zainteresowa-
nie prezentowana kwestia ze strony odbiorcow
wzrasta. Wynika to z faktu, Ze audytorium moze
postrzega¢ konflikt przez pryzmat wtasnych do-
swiadczen. To z kolei powoduje, ze staje si¢ on
blizszy czytelnikowi lub widzowi (,,nasza woj-
na”), przez co wiecej czasu zaczyna poswigcaé
na obserwacj¢ sytuacji rozgrywanej na froncie,
a prezentowanej w przekazach medialnych.

Wplyw strategii domestykacji

na poziom obiektywizmu
dziennikarskiego

Dziatanie w sposéb w petni neutralny i nie-
zaangazowany bylo, zdaniem dziennikarzy,
utrudnione podczas nagtasniania konfliktu ro-
syjsko-ukrainskiego. Jedng z przyczyn tego
stanu rzeczy jest fakt, ze wydarzenia rozgry-
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wane na wschodzie Ukrainy majg bezposred-
ni wplyw na sytuacje Polski. Ponadto powia-
zania historyczne i kulturowe migdzy Polska
a stronami sporu powoduja, Ze postrzeganie
kryzysu ukrainskiego przez media i spoteczen-
stwo moze by¢ znieksztalcone. Warto zazna-
czy¢, ze perspektywa naglosnienia medialnego
konfliktu byla zdecydowanie bardziej proukra-
inska niz prorosyjska (tabela 3.). Wynikalo to
z faktu, ze dziennikarze, z ktorymi przeprowa-
dzono wywiady poglebione, czuli si¢ solidarni
z ludnoscig ukrainska. ,,Wszyscy mieliémy bar-
dzo podobne przekonanie, ze Ukraincom dzieje
si¢ krzywda i ze robig co$, co w Polsce dzialo
si¢ na przelomie roku 89. i 90. I jak gdyby, ze
trzeba ich w tym wspiera¢*”. Poczucie wspol-
notowosci z narodem ukrainskim (tabela 3.)
moze wskazywaé na wysoki poziom udomo-
wienia konfliktu przez media. Z drugiej strony
warto zaznaczy¢, ze mogto to ograniczac obiek-
tywizm informacji. ,,(...) ja tym Ukraincom po
prostu mocno wspoélczuj¢. To pomagato z jed-
nej strony, ze oni nie byli cztowiekowi obojet-
ni, ze cztowiek byl zaangazowany w temat*?”.
Zaangazowanie emocjonalne dziennikarzy byto
wynikiem napigtej sytuacji w regionie i konse-
kwencji sporu dla ludnosci cywilnej, jak i roli
Rosji w konflikcie. Nalezy podkresli¢, ze Fede-
racja Rosyjska, w tym osoba Wiadimira Putina,
byly demonizowane przez media, zwlaszcza
przez gazete ,,Fakt” (fot. 3.). W przekazach wie-
lokrotnie odnoszono si¢ do dziatan rosyjskiego
prezydenta, wskazujac na ich agresywny i nie-
legalny z punktu widzenia prawa mig¢dzynaro-
dowego wymiar.

Sposob ukazywania stron konfliktu i ich
dziatan nie byt jedynym problemem wynikaja-
cym z wptywu strategii domestykacji na obiek-

¥ P.C., MAC, PAW, ,,Gazeta Wyborcza” 2014, nr 203, str. 4.
4RI, me¢zczyzna, wiek 35-55 lat, dziennikarz ,,Gazety Wyborczej”.
41 R4, me¢zczyzna, wiek ponizej 35 lat, dziennikarz ,,Faktu”.

42 Cytat pochodzi z wywiadu poglebionego z R4.



Rola polskich mediow w procesie domestykacji konfliktu rosyjsko-ukrainskiego...

Tabela 3. Gtowna perspektywa w nagto$nieniu® (w procentach)

,Fakt” w;iiit; WA | Calosé
Wsparcie dla rzadu ukrainskiego 1 0 1 1
Wsparcie dla cywili oraz wojsk ukrainskich 1 1 0 1
Neutralna 59 48 25 44
Ogolne wsparcie dla Ukraincow 39 51 74 54

N,=82,N,,,= 164, N,,= 106

Zrédto: projekt badawczy “Ukraine 2014 — media war and the war in media”

tywizm materiatdow dziennikarskich. Wybor
i wyrdznienie okre§lonych kwestii (tabela 1.),
ktére publikowano na tamach analizowanych
organizacji medialnych, dodatkowo wzmac-
nialo antyrosyjsko$¢ przekazu. Potwierdza to,
ze relacje migdzypanstwowe maja ogromny
wplyw na sposéb postrzegania konfliktu przez
media oraz audytorium. Prawdopodobienstwo
przeniknigcia wojny w granice Polski moglo
rowniez ograniczy¢ obiektywizm informacji.
Trudno bowiem oczekiwaé, ze media, ktore
sa czeScig danego spoteczenstwa, beda w zu-
pelnie neutralny sposob opisywaé zdarzenia
mogace wplyna¢ na bezpieczenstwo ich kraju.
Zachowanie bezstronnosci jest takze trudne
w sytuacji, gdy audytorium stara si¢ wywrzec
na dziennikarzu presj¢ zwiazang z konieczno-
$cig prezentacji okreslonych tresci. Na takie
problemy wskazywata dziennikarka ,,Wia-
domosci” TVP, ktora oskarzono o wspieranie
ukrainskiego faszyzmu. ,,Absurdalne zarzuty, ze
w swoich materialach promuje banderowskie
barwy, bo pokazuj¢ czarno-czerwone flagi. Kie-
dy w nastgpnym materiale tych barw juz nie bylo,
to byly kolejne skargi, ze manipuluje ludzmi*”.
Stopien udomowienia konfliktu spowodowany
czestotliwoscig 1 charakterem prezentowanych
przekazow powoduje, ze zdarzenie staje si¢ wy-
jatkowo wazne dla odbiorcow, czego przyktadem

jest przedstawiony cytat. Z drugiej strony po-
ziom zaangazowania spotecznosci w naglasnia-
ny spor i che¢ wptywu na zawarto$¢ informacji
moga stanowi¢ zagrozenie dla neutralno$ci ma-
teriatu, co jest jedna z konsekwencji stosowa-
nia strategii domestykacji przez media. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze przywiazanie odbiorcy
do prezentowanej kwestii jest jednoczes$nie
podstawowym celem udomowienia. W zwigz-
ku z tym potrzeba oddzialywania audytorium
na ksztalt przekazow medialnych moze zostac
uznana za sukces planu wdrazanego przez re-
dakcje.

Podsumowanie

Domestykacja konfliktu rosyjsko-ukrainskiego
przez polskie media byla jednym z gltéwnych
elementéw naglosnienia sporu, co pokazaty
przeprowadzone badania ilo§ciowe i jako$ciowe.
Dziennikarze starali si¢ oddziatywac na poziom
zaangazowania odbiorcow przez wskazanie, ze
kryzys ukrainski wptywa negatywnie na sposob
funkcjonowania kraju i realizacje jego zywot-
nych interesé6w, mimo ze Polska nie jest strong
tego sporu (tabela 1.). Oznacza to, ze postawiona
na poczatku artykutu hipoteza badawcza zostata
udowodniona. Dziennikarze probowali przybli-
zy¢ audytorium kryzys ukrainski gtownie za po-
mocg czynnikéw o charakterze ekonomicznym

W tabeli uj¢to sposoby postrzegania konfliktu przez media, ktore pojawiaty si¢ w naglo$nieniu najczgscie;.
4R35, kobieta, wiek 35-50 lat, dziennikarka ,,Wiadomosci” TVP.



(fot. 3.), polityczno-militarnym (fot. 4) oraz
odwolujac si¢ do doswiadczen historycznych.
Determinowato to specyfik¢ udomowienia kon-
fliktu, nadajac mu antyrosyjski charakter. Wska-
zywano na negatywna role Federacji Rosyjskiej
w sporze, nawigzujac do zdarzen z okresu
IT wojny $wiatowej. Na tej podstawie budowa-
no wizerunek Rosji, zaznaczajac, ze jej dziala-
nia moga zagrozi¢ bezpieczenstwu Polski, tak
jak mialo to miejsce w przypadku Ukrainy (ta-
bela 2.). Odniesienie do tych kwestii wydawato
si¢ najskuteczniejszg formg realizacji strategii
domestykacji w naglos$nieniu konfliktu przez
polskie organizacje medialne. Warto zaznaczy¢,
ze stosowanie udomowienia mogto wptywac na
zaburzenie obiektywizmu publikowanych tre-
Sci, co jest jedng z negatywnych konsekwencji
uzywania tego mechanizmu. Byto to widoczne
zwlaszcza na poziomie selekcji i prezentacji
wybranych tresci (tabela 1.) i podmiotow, wpty-
wajac na ich postrzeganie przez spoteczenstwo
(tabela 3.).

Analiza porownawcza materialow z czte-
rech badanych panstw wykazata, ze duzg rolg
w procesie naglosnienia sporu odgrywaty ele-
menty o charakterze kulturowym i historycz-
nym. Bylo to widoczne zwlaszcza w przypad-
ku materialow wytwarzanych przez polskie,
rosyjskie 1 ukrainskie media, co miato wplyw
na stronniczo$¢ publikacji. Ze wzgledu na
bezposrednie zaangazowanie w konflikt Rosji
i Ukrainy jego naglo$nienie przez te panstwa
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cechowato podejscie patriotyczne, wzmacniane
przez negatywny dyskurs na temat wzajemnych
dzialan w ramach sporu. W przypadku Rosji
kluczowym elementem nagtosnienia byt takze
krytyczny stosunek do dziatan Standéw Zjedno-
czonych i Unii Europejskiej, co moze wskazy-
wac, ze konflikt postrzegano zaréwno jako woj-
ne z Ukraing, jak i z Zachodem. Szwedzkie me-
dia ukazywaty spér w sposob neutralny, ale w
materiatach brakowato odniesien do rosyjskiej
perspektywy. W rezultacie audytorium mogto
mie¢ trudnosci ze zrozumieniem tla konfliktu.
Brak nawigzan do przyczyn sporu byt szczegol-
nie zauwazalny w przypadku Ukrainy (69%),
Rosji (92%) i Szwecji (96%). Wiecej informa-
¢ji na ten temat zawieraty polskie publikacje®,
co moze wynika¢ z faktu, ze rodzime media na
tej podstawie konstruowaly widoczng w nagto-
$nieniu strategie domestykacji*c.

Udomowienie konfliktu rosyjsko-ukrain-
skiego przez polskie media za pomoca odnie-
sien do historii, ekonomii i bezpieczenstwa
kraju, a takze w oparciu o strach przed dzia-
taniami Rosji, pokazuje, ze rola uprzedzen
i stereotypdéw narodowych ma ogromne zna-
czenie w przypadku konstruowania przeka-
zo6w medialnych. Wydaje sie, ze odwotanie
do tych elementow okazato si¢ skuteczne,
poniewaz okreslone doswiadczenia histo-
ryczne oraz podobienstwo kulturowe wptyne-
ty na stopien zrozumienia podtoza konfliktu
i zainteresowanie nim przez spoteczenstwo.

4 Sposrod zbadanych publikacji 70% materialéw zawierato informacje o przyczynach konfliktu.
46 Zob. projekt badawczy “Ukraine 2014 — media war and the war in media”, Sztokholm 2016 (w druku).
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Plemie niewolnikow kontra
robta, co chceta, czyli o wolnosci
w polskich tygodnikach opinii

Laura Polkowska

0lnos¢ to pojecie niejednoznaczne, szero-

kie, dotykajace wielu réznych sfer zycia.
Problematyke wolno$ci podejmowali wielokrot-
nie badacze jezyka i kultury, filozofowie, socjo-
lodzy, psychologowie. Na przestrzeni dziejow
powstawaty liczne koncepcje wolnosci o cha-
rakterze filozoficznym — Platon taczyt pojecie
wolnosci z dobrem, Arystoteles — z aktem woli,
Kant — z godnoscia. Filozofowie zastanawiali
si¢ nad relacja migdzy wolnoS$cig a moralnoscia,
wolnoscig a ludzkg $wiadomoscig, wolnoscia
a prawem. Od czas6w Isaiaha Berlina wyrdz-
nia si¢ wolno$¢ negatywna, czyli ,,wolno$¢ od”,
rozumiang jako brak przymusu, oraz wolnosc¢
pozytywna (,,wolnos$¢ do”) obejmujacg prawo
cztowieka po podejmowania nieskrepowanych
decyzji. Uniwersalny stownik jezyka polskiego
podaje cztery znaczenia leksemu wolnos¢:

1. Niezaleznos$¢, niezawisto$¢ jednego pan-
stwa od innych panstw w sprawach wewnetrz-
nych i stosunkach zewngtrznych; niepodleglose,
suwerennos¢.

2. Mozliwo$¢ podejmowania decyzji zgod-
nie z wlasng wola, nieskr¢gpowanego dziatania,
uwarunkowana ogotem czynnikow spolecznych
i etycznych; niezalezno$¢ osobista, swoboda.

3. Zycie, przebywanie poza wiczieniem, za-
mknieciem (w przeciwienstwie do aresztowania,
przymusowego odosobnienia, zamknigcia).

4. Prawa obywateli wyznaczone przez do-
bro powszechne, interes narodowy i porzadek
prawny'.

Bardziej szczegdtowe studia jezykoznawcze
nad wolno$cia pokazuja dodatkowo, ze stanowi
ona bezsprzecznie jedna z nadrzgdnych warto-
Sci pozytywnych, szczegélnie ceniona przez
Polakoéw?. Przewyzsza wielokrotnie inne warto-
Sci, nawet zycie, czyli wartos¢, jak si¢ wydaje,
uniwersalng’, a pozytywna konotacja, jakg ze
sobg niesie, czgsto jest przenoszona na szerszy
kontekst oraz pojecia sgsiadujace (choéby pier-
wotnie negatywne)*. Na liscie dwudziestu stow
sztandarowych Walerego Pisarka reprezentuja-
cych tresci najlepsze, najpickniejsze i najwarto-

' Uniwersalny stownik jezyka polskiego (USJP), red. S. Dubisz, Warszawa 2003.

2 Zob. A. Wierzbicka, Stowa kiucze. Rozne jezyki — rozne kultury, Warszawa 2007, s. 239—294; M. Abramo-
wicz, Wolnosé [w:] Nazwy wartosci, red. J. Bartminski, M. Mazurkiewicz-Brzozowska, Lublin 1993, s. 147-155;
M. Abramowicz, 1. Karolak, ,, Wolnos¢” i ,, liberté” w jezyku polskim i francuskim [w:] Jezyk a kultura, t. 3: War-
tosci w jezyku i tekscie, red. J. Puzynina, J. Anusiewicz, Wroctaw 1991, s. 51-59.

3 M. Abramowicz, 1. Karolak, ,, Wolnosé”..., dz. cyt., s. 58.

4 Tamze.



sciowsze wolnos¢ znalazla si¢ juz na czwartym
miejscu (po mitosci, rodzinie i zgodzie, przed
sprawiedliwo$cig, tolerancja, zdrowiem, wiarg
i prawda)’.

Celem niniejszego szkicu jest opis pojgcia
wolno$ci na podstawie tekstow publikowanych
w polskich tygodnikach opinii. Analiza objeta
cztery najpopularniejsze periodyki wybrane na
postawie wskaznikow sprzedazy — ,,Polityke”,
»Newsweek”, ,,Do Rzeczy” i ,,wSieci” — wyda-
wane w okresie od sierpnia 2013 do lipca 2014
roku. Materiat badawczy pochodzit z najwaz-
niejszych dziatow, takich jak ,, Temat tygodnia”,
,»Kraj” / ,Polska”, ,.Spoteczenstwo” i ,,Polity-
ka”. Utworzony w ten sposob korpus tekstow
liczyt prawie 3 000 000 stow.

W ramach dyskursu spotecznego definicje
wielu warto$ci utrwalone w tradycji — ze wzgle-
du na duzg ogolnos¢ i umowno$é — czgsto sa
poddawane daleko idacym przeksztatceniom,
tak by mozna bylo postuzy¢ si¢ zmodyfikowa-
nymi nazwami w celach perswazyjnych — auto-
kreacji lub dyskredytacji przeciwnika. Rownie
czeste sa proby odmawiania prawa do okreslo-
nej warto$ci grupom odmiennym pod wzgle-
dem ideologicznym i zarzucanie im jej niezro-
zumienia lub wypaczania. Jak juz wspomniano,
wolnos$¢ jest pojeciem wieloznacznym, trudno
si¢ zatem dziwi¢, ze leksem wolnosé, jak row-
niez jego synonimy i wyrazy pochodne bywaja
uzywane intuicyjnie, a te uzycia cze¢sto stojg do
siebie w opozycji lub przynajmniej nie w petni
si¢ pokrywaja. Moze to utrudnia¢ porozumie-
nie grup spolecznych wyznajacych odmienne
poglady i w zwiazku z tym inaczej postrzega-
jacych sama wolno$¢, a by¢ moze dodatkowo
w odmienny sposéb ja wartosciujacych®.

Laura Polkowska

Poniewaz wéréd badanych tygodnikéw
znajduja si¢ zardwno liberalne (,,Polityka”i,,News-
week”), jak rowniez konserwatywne (,,Do Rze-
czy” i,,wSieci”), rozwazania dotyczace pojgcia
wolnosci oparte na analizie konkretnych kon-
tekstow moga dodatkowo rzuci¢ pewne $wiatto
na problem jego zideologizowania i utatwic od-
powiedz na pytanie o uzaleznienie postrzegania
wolnoséci od okreslonych pogladdéw politycz-
nych. W teksécie zostanie wigc podjgta proba
odpowiedzi na kilka co najmniej pytan: Jakie
jest miejsce wolnosci jako warto$ci we wspot-
czesnym zyciu spotecznym? W jaki sposob ta
warto$¢ jest rozumiana przez konserwatystow
i liberalow? Czy bywa definiowana arbitralnie
1 wykorzystywana w sposob instrumentalny?

Rekonstrukcja jezykowego obrazu wolno-
$ci — ze wzgledu na niewielkie ramy tego szki-
cu — zostanie ograniczona do analizy kontek-
stow, w ktorych wystapit leksem wolnosé. Nie
obejmie natomiast uzy¢ wyrazéw z jego pola
semantycznego ani powigzanych z nim stowo-
tworczo.

Rzeczownik wolnos¢ pojawil si¢ w okresie
objetym badaniem 882 razy tacznie we wszyst-
kich periodykach, z czego 328 razy wystapit
w tygodnikach liberalnych, a 554 — w konser-
watywnych’. Cho¢ wigc wolnos¢ jest central-
nym pojeciem ideologii liberalnej, czgsciej
0 niej piszg publicysci konserwatywni, co za-
pewne wigze si¢ miedzy innymi z odaksjolo-
gizowanym charakterem dyskursu liberalnego,
okreslanego przez Katarzyng Klosinska mianem
pragmatycznego®. W zdecydowanej wigkszosci
kontekstow w obu typach prasy wolnos¢ poja-
wia si¢ z pozytywnym nacechowaniem aksjo-
logicznym. Wyjatek stanowia uzycia zawezone

> W. Pisarek, Polskie stowa sztandarowe i ich publicznos¢, Krakow 2002.
¢ Por. A. Cegieta, Patriotyzm: odswigtny czy codzienny, sztandarowy czy zbedny? [w:] A. Cegiela i in., Studia

z etyki stowa, Warszawa 2014, s. 141-142.

7 Zob. L. Polkowska, Analiza ilosciowa wartosci i wartosciowan w tygodnikach opinii [w:] A. Cegieta i in.,

Studia..., dz. cyt., s. 31.

8 K. Klosinska, Etyczny i pragmatyczny. Polskie dyskursy polityczne po 1989 roku, Warszawa 2012.
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do okreslonej sfery zycia lub grupy spoteczne;j,
takie, w ktorych referowane jest (najczesciej
W sposob nieobiektywny, niekiedy wrecz ma-
nipulacyjny) znaczenie leksemu przypisywane
mu rzekomo przez oponentéw politycznych,
oraz te o charakterze ironicznym. O wszystkich
typach wypowiedzi bedzie wigcej w dalszej
czgsci tekstu.

Podczas analizy zostang pominigte wysta-
pienia leksemu wolnos¢ w znaczeniu ‘zycie
poza wigzieniem’ (znaczenie 3. rzeczownika
wg USJP), obejmujace potaczenia takie jak
wyjs¢ na wolnosé, osoby pozbawione wolnosci
czy kara ograniczenia wolnosci. Jak si¢ wyda-
je, wnosza one niewiele do dalszych rozwazan.
Nie bedzie rowniez osobnego miejsca na omo-
wienie znaczenia 4. (‘prawa obywateli’), ktore
jest sygnalizowane za pomoca liczby mnogiej
(wolnosci, swobody obywatelskie). Takie uzycia
sa bowiem niezwykle rzadkie — we wszystkich
czterech tygodnikach w okresie objetym bada-
niem odnotowano zaledwie kilkanascie wysta-
pien tego rodzaju.

Wolnosé w tygodnikach liberalnych

Obraz wolnos$ci w tygodnikach liberalnych jest
dos¢ jednorodny i spdjny wewngtrznie. W ,,Po-
lityce”, pominawszy znaczenie leksemu zwia-
zane z wymiarem sprawiedliwo$ci, rzeczow-
nik ten pojawia si¢ w wigkszoSci w znaczeniu
bardzo ogo6lnym (bliskim znaczeniu 2. z USJP,
np. ,,(...) istota filozofii liberalnej jest zapew-
nienie jednostce wigkszej wolnosci, potozenie
nacisku na jej prawa; w pokoleniu wolnosci
mato kto rozumie, co si¢ wtedy stato i co Pol-
ska zawdzigcza Mazowieckiemu”), rzadko jest
réwniez opatrywany dodatkowymi przydawka-
mi zawezajacymi jego zakres. Te najczestsze to
przymiotniki osobista i obyczajowa, rzadziej
wystepuje fraza wolnos¢ sumienia/wyznania.

Wolnos¢ to jedna z nadrzednych wartosci,
czgsto stojaca ponad innymi (jak choéby bez-
pieczenstwem czy uczciwoscia podatkowq),
a jej podmiotem czesciej jest jednostka niz
spoteczenstwo. W opozycji do niej s3 stawiane
przede wszystkim radykalizm 1 fundamentalizm
oraz przemoc i dyskryminacja. W prasie liberal-
nej niemal nie wystepujg uzycia ironiczne rze-
czownika wolnos¢ oraz takie, w ktérych byltby
on opatrzony negatywnym znakiem wartosci.
Jedyny wyjatek stanowia wypowiedzi refe-
rujace $wiatopoglad grup spotecznych i kon-
kretnych oséb uznawanych przez nadawce za
oponentow politycznych czy ideologicznych.
Niekiedy zawieraja one bezposrednie, wierne
przytoczenie, innym razem sprowadzaja si¢ do
mowy pozornie zaleznej:

,Pius XI jeszcze w 1930 r. nazywat wszel-
ka antykoncepcj¢ »zbrodniczg wolno$cig«”.
(PL?, 43/2013)

,Pius VI wolno$¢ stowa, mysli i wyznania
potepit jako monstrualne. »Czyz moze by¢
co$ bardziej nierozumnego niz ustanowienie
owej wolnosci i rowno$ci wyuzdanej« — py-
tat. Grzegorza X VI najbardziej bulwersowa-
fo »owo bledne i niedorzeczne mniemanie
albo raczej szalone ghupstwo, jakoby kazde-
mu nalezalo zapewni¢ i zargczy¢ wolno$é
sumienia«. Nie do przyjecia byta »przebrzy-
dta wolno$¢ druku«”. (PL, 43/2013)

Na podstawowym poziomie leksem wolnos¢
jest w nich nacechowany ujemnie (wskazuja na
to przymiotniki, jakimi jest opatrzony — zawie-
rajagce negatywnie warto$ciujgcy komponent
natury definicyjnej —jak cho¢by zbrodnicza, wy-
uzdana, przebrzydia, monstrualna (wolnosc)),
jednak — jako ze odbiorca zna stosunek nadaw-

? W tekscie sg stosowane nastepujace skroty: PL — ,,Polityka”; NS — , Newsweek”; DR — ,,Do Rzeczy”; WS —

,wSieci”.



cy do przytaczanych wypowiedzi (zarbwno na
podstawie wlasnej wiedzy pozajezykowej, jak
rowniez tekstowego sposobu wprowadzenia cy-
tatu) — potrafi zrekonstruowac jego rzeczywisty
stosunek do wolnosci 1 odczytac pozytywne na-
cechowanie leksemu na wyzszym poziomie.

Juz na podstawie dwoch przytoczonych do
tej pory fragmentdw mozna wnioskowaé, ze
w ,,Polityce” za gtdéwnego przeciwnika wolno-
$ci oraz podstawowe dla niej zagrozenie — cho¢
ten problem pojawia si¢ rzadziej i jest co najwy-
zej sygnalizowany — uznaje si¢ Kosciot i zwia-
zane z nim $rodowiska:

»l---] U nas Kosciét jest mocno bojowy,
ale pod hastami zdecydowanie antylewi-
cowymi, w ostrej kontrze do wspodtczesnej
kultury opartej na idei wolnosci (jednostki
i spoteczenstwa) [...]. W katolicko-konser-
watywnym ujeciu relatywizm jest zty, bo
odrzuca prawde absolutng objawiong przez
Boga, a wraz z nia jasne rozr6znienie dobra
i zla. Ta interpretacja ignoruje elementarny
fakt spoteczny, ze ludzie maja roézne pogla-
dy na sprawe¢ wiary, Boga, prawdy, KoScio-
ta, moralnosci i wolnosci”. (PL, 12/2014)

Oprocz wypowiedzi, w ktorych w sposob ogol-
ny jest mowa o negatywnym wptywie Koscio-
fa na stan wolnosci w Polsce, pojawiajg si¢
rowniez przyktady konkretnych dziatan jego
przedstawicieli, ktére sa oceniane w kategorii
nieposzanowania wolnos$ci okreslonych jedno-
stek (,,namaszczenie nieprzytomnego chorego
bez jego zgody stanowi naruszenie wolnosci
sumienia”; ,,jesli obywatel dostatecznie jasno
wyrazit swoja wole co do dalszej przynalezno-
$ci do zwiazku wyznaniowego, jego wolno$¢
wyznania i sumienia nie moze by¢ ogranicza-
na wewngtrznymi przepisami tego zwiazku”).
Co ciekawe, w tygodniku w zasadzie nie sa
wskazane zadne inne grupy, ktorym zostalby
przypisany negatywny stosunek do wartosci,
jaka jest wolnos¢. W szczeg6lnosci brak jest
kontekstow, w ktorych mowa bytaby o zagro-

Laura Polkowska

zeniach ptynacych ze strony prawicowej opo-
zycji politycznej lub jej konkretnych przed-
stawicieli. Jedyny wyjatek stanowi ponizszy
fragment:

,»10 nic innego jak wyparcie ze §wiadomosci
realidw zycia politycznego w Polsce, gdzie
akcenty wolno$ciowe, centralistyczne, libe-
ralne, konserwatywne, opresyjne, racjonal-
ne i spiskowe, radiomaryjne, europejskie,
wreszcie zamach czy katastrofa — roztozyty
si¢ w miare¢ okreslony sposob na dwie gtow-
ne partie”. (PL, 44/2013)

W tej wypowiedzi ocena opozycji nie jest wyra-
zona wprost, lecz jedynie zasugerowana aluzyj-
nie. Jej interpretacja zgodna z intencja nadawcy
jest mozliwa wylacznie na podstawie szerszej
wiedzy o $wiecie oraz linii programowej pisma.
Wiedza ta pozwala wyliczone w szeregu przy-
miotniki rozdzieli¢ pomigdzy dwie wspomniane
w wypowiedzi sily polityczne, jednoznacznie
przypisujac je jako immanentne cechy jednej lub
drugiej. Przypisanie wolnosciowego charakteru
partii rzadzacej, czyli Platformie Obywatelskiej,
pociaga za soba — na zasadzie logicznego rozu-
mowania — odmoéwienie tej cechy opozycji, czyli
Prawu i Sprawiedliwosci (ktoremu z kolei przy-
shuguja opresyjnos¢ 1 spiskowosc). Zacytowany
fragment stanowi jedyny przyklad zabiegu czg-
sto zwanego zawlaszczaniem wartosci, jaki po-
jawia si¢ w ,,Polityce”, cho¢ oczywiscie nie jest
on ewidentny. Za pomoca aluzji pozbawionej
wyktadnikow jezykowych sugeruje si¢ cheé za-
negowania przez oponentdow politycznych war-
tosci, jaka jest wolnos¢, przy okazji odmawiajac
woli jej poszanowania dodatkowemu podmioto-
wi — Radiu Maryja. Sprzyja temu zaréwno sze-
regowa konstrukcja, jak rowniez zjawisko zwane
»zarazliwym sasiedztwem”, kiedy wartosciowa-
nie jednego elementu wypowiedzi przenosi si¢
na inny, ktéry mu towarzyszy.

Ciekawy problem stanowi rowniez kwestia
akceptacji dla ograniczen wolnosci. O tych po-
zytywnie ocenianych méwi si¢ w ,,Polityce”
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niezwykle rzadko, a do samej kwestii podcho-
dzi si¢ restrykcyjnie. Jedynym ograniczeniem
nie tylko akceptowanym, lecz réwniez propa-
gowanym jest — zgodnie z elementarng zasada
liberalizmu — wolnos¢ i dobro innych osob:

,»Odmawianie czlowiekowi prawa do wy-
boru tego, czym chcee si¢ odurzy¢, jesli jego
postepowanie nie zagraza bezpieczenstwu
i zdrowiu innych osob, jest sprzeczne z kon-
stytucyjnym nakazem uszanowania istoty,
rdzenia wolnosci i praw”. (PL, 34/2013)

»Zwolennicy »wolnosci wyboru« catko-
wicie ignoruja fakt, ze szczepienia chronig
nie tylko jednostke, ale przede wszystkim
spoteczenstwo, ze po to wprowadzono usta-
wowy obowigzek szczepien oraz kontroli
epidemiologicznej, aby przed chorobami za-
kaznymi broni¢ zdrowych”. (PL, 39/2013)

Ostatni fragment jest jednym z nielicznych
przyktadow, w ktérym mozna si¢ doszukac ne-
gatywnego nacechowania kontekstowego wol-
nosci. Nie jest ono jednak jednoznaczne. Cu-
dzystow, ktorym opatrzone zostalo potaczenie
wolnos¢ wyboru, wskazuje na dystans nadawcy
do uzytej nazwy, ktéra poniekad zostaje w ten
sposOb uniewazniona lub przynajmniej posta-
wiona pod znakiem zapytania. Zatem nie sama
wolnos$¢ jest wartoSciowana negatywnie, lecz
postawa o0séb stanowiagcych przedmiot wypo-
wiedzi nazywana wolnoscig przez nich samych.
O tym zjawisku bedzie jeszcze szerzej mowa
w dalszej czgsci tekstu.

Zblizony, lecz nie taki sam obraz wolnosci
wylania si¢ z tekstow publikowanych w ,,New-
sweeku”. Cho¢ w tym tygodniku réwniez rzad-
ko pojawiaja si¢ przyklady uzyé¢ rzeczownika
wolnos¢ z ujemnym nacechowaniem aksjolo-
gicznym, sama warto$¢ nie jest tak gloryfiko-
wana i bezdyskusyjna. Zajmuje nieco nizsze
miejsce w hierarchii — powinna zostaé¢ podpo-
rzagdkowana np. bezpieczenstwu i i§¢ w parze
z odpowiedzialnoscig (,,nie ma wolnosci bez od-

powiedzialno$ci”), pojawiajg si¢ rowniez proby
nakre$lenia jej granic, tak by nie przeobrazita
sie w chamstwo lub samowole.

,»Osoby dojrzate nawet w sytuacji letniej
wolno$ci potrafig respektowaé normy i za-
sady, takze te dotyczace bezpieczenstwa. Te
mniej dojrzale o tych zasadach zapominaja”.
(NS, 34/2013)

»[.-.] jesli mamy wiasnos¢ prywatng i wol-
no$¢ rozumiang jako samowola, a brak nam
wielowiekowych tradycji obywatelskich,
poczucia wspdlnoty oraz ponadindywidu-
alnej odpowiedzialnos$ci, to mamy tak, jak
mamy”. (NS, 20/2014)

W ,Newsweeku” rzeczownik wolnos¢ jest rza-
dziej uzywany w tak ogélnym znaczeniu, jak
w ,,Polityce”, zdecydowanie dominujg frazy,
w ktorych przydawka zawgza jego zakres i gru-
p¢ odniesienia (wolnos¢ stowa, wolnos¢ ekono-
miczna, cyganska wolnos¢, wolnosé seksualna),
za to czgsciej pojawiajg si¢ proby zdefiniowania
wolnosci jako takiej. W tych definicjach pod-
kresla si¢ przede wszystkim jej silny zwigzek
z tolerancjg i poszanowaniem innosci:

»lstota wolnosci, demokracji, wolnego
rynku, takze wolnego rynku idei jest to, ze
mamy ludzi o r6znych wizjach $wiata, ktore
beda si¢ $cierac i skrzy¢”. (NS, 25/2014)

Z kolei w opozycji do wolnosci jest stawiana
religia:

»[...] dzi$ miodziez jest inna, dostep do dra-
gow albo wolny seks to dla wielu nie wol-
no$¢, tylko zto. Znam 20-latkow strofuja-
cych swoich rodzicow: »Jak wy si¢ zacho-
wujecie, schowajcie t¢ trawe, do kosciota
byscie poszli«”. (NS, 31/2013)

Zardéwno eksponowanie koniecznych ograni-
czen wolno$ci wpisanych w nia ex definitione



i wynikajacych z zasad wspotzycia spoteczne-
g0, jak 1 proby samodzielnego jej zdefiniowania
wigza si¢ z kolejnym problemem — podejscia
do wolnosci innych grup, w tym przeciwnikow
ideologicznych. W , Newsweeku” podkresla
si¢, ze ta warto$¢ bywa traktowana instrumen-
talnie i w manipulacyjny sposob jest wynoszo-
na na sztandary. Pod pozorem troski, a niekiedy
wrecz walki o wolno$é, prawica dopuszcza si¢
nieetycznych dziatan, ktore z autentycznym da-
zeniem do jej urzeczywistnienia nie maja wiele
wspoélnego, a niekiedy wrecz stuzg zatuszowa-
niu aktow jej naruszania:

,»Jo manipulacja i naduzycie. Oni [dzienni-
karze ,,Wprost”, mowa o oktadce tygodnika,
na ktorej podczas afery tasmowej pojawit
si¢ napis wolnos¢ stowa zapisany solidarycg
— LP] nie majg do tego prawa. Dlatego, ze to
nie jest zadna wielka obrona wolnosci sto-
wa, od kolejnego numeru z nagraniami juz
nie ma ztudzen. Media zmieniaja si¢ w tym
momencie w szantazyste”. (NS, 27/2014)

»|...] prawdziwy zamach na wolno$¢é stowa
byl w Poznaniu w postaci skasowania spek-
taklu »Golgota Picnic« i zostato to przykry-
te przez nierealne zagrozenie dla wolno$ci
stowa w Warszawie w postaci wejscia pro-
kuratury do redakcji”. (NS, 27/2014)

Oponenci ideologiczni — w tym przede wszyst-
kim przedstawiciele PiS-u oraz KoS$ciota — sa
zatem kreowani na przeciwnikow wolnosci,
stanowigcych dla niej niebezpieczenstwo,
a jednocze$nie grupe w nieuprawniony Sspo-
sob przypisujaca sobie rolg jej obroncoéHw. Ten
poglad jest w ,,Newsweeku” wprowadzany do
tekstow dwojako. Albo nadawca wyraza opini¢
wprost (niekiedy wsparta odpowiednim exem-
plum), albo postuguje si¢ perswazyjnie opraco-

Laura Polkowska

wang mowg pozornie zalezng, za pomocg ktorej
rekonstruuje styl wypowiedzi i poglady swoich
przeciwnikow.

,,Dzi$ w Polsce trudno jest zorganizowac ja-
kakolwiek debate publiczng bez ryzyka rozbi-
cia przez skrajnie prawicowg bojowke. To nie
ma charakteru incydentu, ale dzialania syste-
mowego. To ma wplyw na debatg publiczna
1 stan wolnosci stowa”. (NS, 27/2013)

,,Kosciot w Polsce dlugo byt sojusznikiem
ludzi walczgcych o wolno$é, byt tej wolno-
$ci azylem. To jednak zaczelo si¢ w ostat-
nich latach zmienia¢”. (NS, 33/2013)

,,Uzasadnione oburzenie dziataniami proku-
ratury skutecznie zagluszyly watpliwosci,
budujac przejrzysty podzial na zdeprawo-
wang wladz¢ depczaca wolnos$¢ stowa oraz
tej wolno$ci odwaznych obroncéw. Mniej-
sza o to, ze wolnosci stowa nikt nie depcze,
a reputacja i intencje »obroncow« sg cokol-
wiek watpliwe”. (NS, 26/2014)

W ostatnim fragmencie nadawca najpierw za-
stosowal zabieg ironicznego przywotania cu-
dzego wartosciowania, a nastgpnie — rowniez
w formie ironii, rozumianej w klasyczny spo-
sob jako ,falszywy pozor”, czyli przeciwien-
stwo miedzy poziomem literalnym a niedo-
stownym'® — skomentowat je, wyjawiajac tym
samym wiasny poglad. Dystans nadawcy do
perspektywy aksjologicznej przypisanej opo-
nentom politycznym wzmacnia dodatkowo
cudzystow, ktorym zostal opatrzony odnoszacy
si¢ do nich rzeczownik obroricy.

Ironia jest zreszta zabiegiem do$¢ chetnie
wykorzystywanym przez publicystow ,,.New-
sweeka” do deprecjacji przeciwnikow i nakre-
$lenia ich stosunku do wolnosci:

10 Por. D.S. Muecke, Ironia: Podstawowe kwalifikacje, ,,Pamietnik Literacki” 1986, z. 1, s. 252.
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,»Dobrzy katolicy (bo zli sg za in vitro
i wolnoscia wyboru), dajcie prawdziwe
$wiadectwo swojej wiary. Co to jest na-
lepka z ryba na samochodzie, hurtownia
rybna? Badzcie radykalni jak wasze pogla-
dy, wytatuujcie sobie sine ryby na czole!”.
(NS, 28/2013)

W powyzszym fragmencie fraza wolnos¢ wy-
boru zostata uzyta jako synonim aborcji (po-
twierdza to dodatkowo jej miejsce w konstruk-
cji szeregowej obok in vitro), jednak — jak si¢
wydaje — zastosowanie wilasnie tej nazwy nie
ma na celu jedynie wprowadzenia pozytyw-
nego warto§ciowania zjawiska przerywania
cigzy (na zasadzie ukrytej petitio principii),
lecz przede wszystkim dodatkowa deprecjacje
grupy spotecznej stanowiacej przedmiot wy-
powiedzi, czyli katolikow. Skoro ci (nazwani
ironicznie dobrymi) sprzeciwiaja si¢ wolnos$ci
wyboru — nacechowanej jednoznacznie po-
zytywnie — sami zyskuja ocen¢ negatywna.
Wybér hiperonimicznej, peryfrastycznej na-
zwy pozwala nadawcy wprowadzi¢ korzystng
perspektywe aksjologiczng przez przypisanie
przeciwnikom ideologicznym nieposzanowa-
nia jednej z najwazniejszych warto$ci. Samo
wiec brzmienie frazy, zawierajacej nacecho-
wany dodatnio rzeczownik, petni istotng funk-
cje perswazyjng. Wolnos¢ zachowuje si¢ tu jak
stowo-zaklecie, wzmacnia wymowe catej wy-
powiedzi zgodna z intencjg nadawcy.
Przeswiadczenie publicystow ,,Newsweeka”
o celowym wypaczaniu sensu wolnosci przez
prawa stron¢ sceny politycznej skutkuje poje-
dynczymi uzyciami rzeczownika wolnos¢ z ne-
gatywnym nacechowaniem aksjologicznym.
Oczywiscie w kontekstach, w ktérych wolnos¢
jest warto$ciowana ujemnie, nie uniewaznia
si¢ pozytywnego wartosciowania tego leksemu
w jego podstawowym, stownikowym znacze-
niu. Negatywne nacechowanie ma kierowac od-
biorce ku zmodyfikowanej wersji tej warto$ci
wyznawanej przez przeciwnikow politycznych,
a doktadniej méwiac — ku wariantowi wartosci

przypisywanemu przez nadawce stronie prze-
ciwnej. Jest wigc to uzycie, ktére mozna by
nazwac¢ metatekstowym lub zaposredniczonym,
jako ze staje si¢ elementem rekonstruowanego
przez nadawce obcego Swiatopogladu i sposobu
myslenia 0so6b stanowigcych przedmiot wypo-
wiedzi.

Wida¢ zatem, ze o ile publicysci ,,Poli-
tyki” koncentrujg si¢ przede wszystkim na
samej warto$ci, jaka stanowi wolnos$¢, o tyle
w ,,Newsweeku” tyle samo uwagi poswigca
si¢ tym, ktérzy jej zagrazaja lub w nieuczci-
Wy sposob nig manipuluja. Nakre§lony zostaje
wyrazisty dwupodzial spoteczenstwa na $ro-
dowiska autentycznie przywigzane do wolno-
$ci (,,zachwyt gdanskich pigknoduchéw nad
idea wolnosci byl autentyczny”) oraz takie,
ktorym odmawia si¢ prawa do powotywania
na nig, bo — zdaniem piszacych — wypaczaja
jej znaczenie.

To, co z kolei wyraznie taczy oba tygodniki
liberalne, to fakt, ze w$rdd licznych przyktadow
pozytywnie wartosciowanej wolno$ci pojawiaja
si¢ te, w ktorych nadawca méwi o ,,wolnosci od”.
Niekiedy jest ona przywotana literalnie, np.:

.Konstytucja gwarantuje nie tylko wolno$¢
wyznania, ale takze prawo do wolnosci od
religii. Potwierdzaja to ostatnie decyzje
polskich sadéw: instytucje panstwowe nie
powinny automatycznie zaktadac¢, ze kazdy
Polak to katolik™. (PL, 6/2014)

Innym razem jest ona zawarta w wypowie-
dzi implicite:

,»Wolnos$¢ jest nam potrzebna nie jako pole
tworzenia, swobodnej ekspresji. Tylko zeby
wszyscy dali nam $wigty spokdj”. (NS,
46/2013)

O ile pozytywne nacechowanie wolnoSci
w pierwszym przykladzie nie budzi watpliwo-
$ci, o tyle w drugim jest juz bardziej skompliko-
wane. Mamy tu do czynienia raczej z przywo-



faniem cudzego wartoSciowania — pozytywnie
wolnos¢ rozumiang jako swiety spokdj oceniaja
Z pewnos$cia osoby stanowigce przedmiot wy-
powiedzi. Na wyzszym poziomie pojawia si¢
ocena samego nadawcy. Poniewaz kontrastuje
on Swigty spokoj z wolnoscig tworczg — a rze-
czowniki tworzenie 1 ekspresja zawieraja dos¢
ustabilizowang pozytywna konotacje — nalezy
uznac, ze ten pierwszy stanowi negatywny czton
opozycji. Catos¢ komplikuje dodatkowo forma
gramatyczna wypowiedzi. Cho¢ ta zostata sfor-
mutowana w pierwszej osobie liczby mnogiej,
sam nadawca do tak nakreslonej wspdlnoty nie
nalezy.

Na koniec warto wspomnie¢ o jeszcze jed-
nej znamiennej cesze obrazu wolno$ci w pra-
sie liberalnej. Ot6z nie sktadajg si¢ nan z jed-
nej strony konteksty historyczne (ktére poja-
wiajg si¢ incydentalnie i ograniczaja glownie
do rozwazan na temat ograniczen wolnoSci
w czasach PRL), a z drugiej uzycia, w kto-
rych rzeczownik wolnos¢ bylby synonimem
niepodleglosci czy suwerennosci (znaczenie
1. z USJP). Niezwykle rzadko sg uzywa-
ne potaczenia walczyé o wolnosé lub walka
o wolnos¢. W ,,Polityce” ta fraza pojawia si¢
wylacznie raz, w dodatku z ujemnym nace-
chowaniem — wyraznie zasygnalizowanym za
pomocga cudzystowu — w odniesieniu do prze-
ciwnikoéw politycznych:

»Jeden z »niepokornych« publicystow napi-
sal na prawicowym portalu, ze ceng za brak
ofiar w konflikcie krymskim jest kompro-
mitacja Zachodu. Wida¢ w tym mysleniu
charakterystyczng tgsknote za czyms$ »wiel-
kim«, za prawdziwag »walka o wolno$é«,
gdzie bylyby porzadne ofiary, ktorym mozna
by potem stawia¢ pomniki”. (PL, 12/2014)

W ten sposob nadawca sam wskazuje na istot-
ng réznicg w pojmowaniu wolnosci przez li-
beratéw 1 konserwatystow, ktorym zostaje
przypisane ciaglte przywigzanie do tradycji
wyzwolencze;j.

Laura Polkowska

Wolnosé w tygodnikach
konserwatywnych

Zgota odmienny obraz wolnosci mozna od-
nalez¢ w prasie prawicowej. Wprawdzie na-
dal jest ona jedna z najistotniejszych wartosci
i w zwiazku z tym zastugujacych na ochrong,
jednak jej rozumienie, przypisywany zakres
znaczeniowy oraz postrzeganie jej kondycji
w polskiej rzeczywistosci sg catkowicie inne.
Obraz ten nie jest roOwniez ani tak jednorodny,
ani tak spojny, jak w wypadku periodykow libe-
ralnych. Podkresla si¢ przede wszystkim Scisty,
nierozerwalny zwigzek wolnosci z godnoscia,
a takze wskazuje na to, ze wolno$¢ jest dana od
Boga, niezbywalna i $wigta. Z drugiej jednak
strony réwnie czgsto jest werbalizowane prze-
konanie o tym, ze wolno$ci nie mozna otrzymac
za darmo, mozna ja jedynie wywalczyé, przy
czym przewyzsza ona warto$¢ samego zycia.
W tej walce — zgodnie z tradycja romantyczne-
go mesjanizmu — Polska odgrywa role szcze-
golnie doniosta (,,przekonanie o postannictwie
wolnoéci, o powotaniu do petnienia duchowe;j
misji wéroéd innych narodow to kosciec pol-
skosci, rdzen naszego zbiorowego myslenia”).
Wrécimy jeszcze do tego interesujacego pro-
blemu w dalszej czesci tekstu.

W obu tygodnikach konserwatywnych prze-
wazajaca czgs¢ kontekstow, w ktorych pojawia
si¢ rzeczownik wolnosé, odnosi si¢ do sfery
niepodlegto$ciowej. Sg to zarowno wypowie-
dzi o charakterze historycznym (réwnie czesto
dotyczace nieodleglej rzeczywistosci PRL-ow-
skiej oraz czaséw dawniejszych zwigzanych
z walkami wyzwolenczymi), jak i aktualnym.
Rysem charakterystycznym jest dodatkowo to,
Ze co najmniej potowa wystgpien leksemu wol-
nos¢ towarzyszy wypowiedziom dotyczacym
zagrozen oraz prob unicestwienia tej wartosci
przez sity mniej lub bardziej okreslone na po-
ziomie tekstu. Bardzo wysoka frekwencje wy-
kazuja w zwigzku z tym potagczenia takie jak
zamach na wolnos¢, atak na wolnosé, ditawic¢
wolnosé, zabija¢ wolnos¢ czy wrog wolnosci.
Ta negatywistyczna perspektywa jest typowa
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dla dyskursu prawicowego jako takiego'!, trud-
no si¢ zatem dziwié, ze pojawia si¢ rdwniez
w ramach dyskursu o wolnosci.

Wypowiedzi o charakterze historycznym,
w ktorych mowa jest o wolnosci, wpisuja si¢
w polska tradycje martyrologiczno-wyzwo-
lencza. Sg utrzymane w stylu silnie patetycz-
nym, eksponuja heroiczng walke konkretnych
0s0b oraz calych grup (,,w kopalniach, hutach,
stoczniach i na wyzszych uczelniach strajko-
wali mtodzi robotnicy oraz studenci — walczy-
li o to, co zawsze dla Polakoéw bylo najwaz-
niejsze — 0 wolnoé¢ ojczyzny i godnosé czto-
wieka”). Wsrdd bohaterow (bardziej i mniej
wspolczesnych) wyliczani sg m.in. rotmistrz
Pilecki, kardynal Wyszynski oraz prezydent
Lech Kaczynski — ikony prawicowego dys-
kursu o wolnosci. Wysuwanie przez nadawce
na pierwszy plan dodatnio warto$ciowanych
czyndow oséb nalezacych do wlasnej grupy
odniesienia to element retoryki pozytywnej
autokreacji. Wpisuje si¢ ona w dwuwarto-
Sciowe postrzeganie rzeczywistosci pozaje-
zykowej, w ktorej kazdy, kto nie jest z nami,
jest przeciwko nam. Walka o wolno$¢ — stano-
wigca fundament tozsamosci grupowej — petni
funkcj¢ elementu wspdlnototwodrczego. Z tego
powodu ,,Do Rzeczy” tropi wszelkie przejawy
nieuzasadnionego przypisywania sobie wyni-
kajacych z niej zastug. Odmawia si¢ prawa do
powolywania si¢ na walk¢ o wolno$¢ osobom
reprezentujacym odmienne $rodowiska poli-
tyczne i spoleczne. Niekiedy z nazwiska sa
wymieniane osoby, ktore — wedtug publicy-
stow ,,Do Rzeczy” — bezprawnie ,,podlacza-
ja si¢” do wielkiego zrywu wolno$ciowego
z czasOw PRL. To skrajny przyktad nieetycz-
nego zawtaszczania wartos$ci:

,-Mlodzi ludzie [...] pragneli nade wszystko
wolnosci, cho¢ pojmowanej, oczywiscie,
réznie. Czy jednak na pewno chcieli tego
wszyscy? W trakcie dyskusji zaprezentowa-
no nakrgcony na potrzeby programu wywiad
z Jerzym Owsiakiem. Ku mojemu ostupieniu
przedstawiat si¢ on jako niezalezny dziatacz
milodziezowy z lat 80. XX w. i jeden z pre-
kursorow mlodziezowej rewolty. »Z walizki
wyciagatem ulotki, rzucalem« — opowiadat
o koncercie Voo Voo. Nie moglem uwie-
rzy¢ wlasnym uszom i natychmiast zapro-
testowatem. Otoz Jerzy Owsiak pojawit si¢
w Jarocinie w 1988 r. wraz z enigmatycz-
nym Towarzystwem Przyjaciét Chinskich
Recznikow. Jego »happeningi« nie stuzyty
w zadnym wypadku sprawie wolnosci”.
(DR, 2/2014)

,,W kombatanckich wspomnieniach pokole-
nia, ktore swe pierwsze alkoholowe i mitosne
odurzenia przezywalo w rytmie kapel z Ja-
rocina, rock jawi si¢ jako dziedzina progra-
mowo antypanstwowa, antykomunistyczna,
oaza wolnosci 1 niezaleznosci — kazdy, kto
bodaj ustawiat stojaki na estradzie, poczuwa
si¢ dzi$ do udzialu w »rozwaleniu systemu«
[...]. Legendg o »antysystemowym buncie«
uosabianym przez »rytmy wolno$ci« war-
to by uzupeli¢ o histori¢ kontrolowania
i oswajania tegoz buntu [...]. Znaczacy wy-
daje si¢ fakt, ze pozniejszy minister Andrzej
Olechowski zwerbowany zostat jeszcze jako
disc jockey radiowej Trojki”. (DR, 2/2014)

Publicysci stawiajg sobie
zresztg za cel obalenie falszywego mitu doty-
czacego przemiany ustrojowej w 1989 roku.

konserwatywni

" Por. M. Czyzewski, ,,Jezyk wrogosci” oraz spor o IIL i IV RP w perspektywie analizy dyskursu publicznego.
Wybrane rezultaty projektu badawczego oraz uwagi metodologiczne [w:] Jezyk IV Rzeczypospolitej, red. M. Czer-
winski, P. Nowak, R. Przybylska, Lublin 2010, s. 57; K. Klosifiska, Etyczny..., dz. cyt., s. 37; L. Polkowska, Jezyk

prawicy, Warszawa 2015, ss. 78, 254-259.



W szczegdlnosci jest kwestionowana pozytyw-
na ocena Okraglego Stotu oraz zastlug Lecha
Walesy. Przy tej okazji nadawca niekiedy ogra-
nicza si¢ do ironii.

~ALFABET WALESY. Zawstydzit Chucka
Norrisa i jednoosobowo rozwalit komunizm
w Europie, czym dal dobrobyt i wolnos¢
milionom. O rady pytaly go koronowane
glowy, prezydenci, papiez i gwiazdy pop.
Przypomnijmy sobie t¢ zywa legende”.
(WS, 12/2014)

Z przywigzania do polskiej tradycji niepodlegto-
sciowej wynika réwniez przekonanie — werba-
lizowane wielokrotnie w obu tygodnikach — ze
prawdziwej wolnosci nie mozna urzeczywistni¢
w zaden inny sposob, jak tylko przez walke:

,»Chcial [Lech Kaczynski — LP] Polski sil-
nej i niezaleznej. Chciatl, zeby w Polsce zyli
ludzie wolni, zeby$my mogli sami o sobie
stanowi¢. Wiedzial, Ze nie jest tak, iz wol-
no$¢ ma si¢ za darmo. Albo si¢ o nig walczy
i po6zniej bardzo o nig dba, albo sig¢ ja traci”.
(DR, 37/2013)

,» 10 bardzo symboliczne zakonczenie zycia
Zbigniewa Romaszewskiego. Zycia straz-
nika prawa, ktory wiedziat, ze wolnosci si¢
za darmo nie dostaje, ze si¢ o nig walczy,
placac czesto za nig wysoka cene”. (DR,
8/2014)

W kontekstach, w ktorych leksem wolnosé lub
wyrazy stowotworczo z nim zwigzane odno-
szg si¢ do wspodlczesnoscei, sa eksponowane
przede wszystkim zagrozenia. Jest ich wiele
1 majg r6zng nature. Z jednej strony niebezpie-
czenstwo moze przyjs$¢ z zewnatrz (,,roéwniez
ostabiona Rosja jest dla Polski niebezpieczna,
a nawet czeSciowa realizacja planow Puti-
na stanowi zagrozenie dla naszej wolnosci”),
z drugiej — na wolno$¢ Polakéw czyhaja roz-
ne grupy spoteczne funkcjonujace w Polsce.

Laura Polkowska

Co charakterystyczne — ich dziatania niejedno-
krotnie sg prezentowane jako element nieprzy-
padkowej, szczegblowo zaplanowanej, zakro-
jonej na szeroka skale strategii zmierzajacej
do unicestwienia wolnos$ci i podporzadkowa-
nia sobie wszystkich Polakéw wyznajacych
odmienny $wiatopoglad. Wsrdd najwigkszych
zagrozen dla wolnosci jest wymieniana przede
wszystkim ideologia gender (,,genderowy
zamach na wolno$¢”, zwany réwniez ,kultu-
rowym totalitaryzmem”), popierana zreszta
przez wtadze:

,,@aender idzie duzo dalej niz rowno$¢ praw
kobiet i mezczyzn [...]. To droga do totali-
taryzmu. [...] Jesli kto§ nie postawi wyraz-
nej granicy ingerencji w kulture, polityke,
zycie rodzinne i religijne, to bedziemy mu-
sieli obawia¢ si¢ o wlasng wolnos¢”. (DR,
45/2013)

»|---] zmusi si¢ ich [rodzicéw — LP], by pod-
porzadkowali si¢ woli panstwa w sprawie
wychowania ich wlasnych dzieci. Caty ten
proces ma za$ zniszczy¢ nasza wlasng wol-
no$¢, zrobi¢ z nas biernych konsumentow,
postusznych linii ideologicznej wytyczanej
przez panstwo. Rodzina, oparta na trwatym
malzenstwie [...] jest za$ gldwna przeszko-
da na drodze do zbudowania takiego syste-
mu”. (DR, 1/2014)

W obu zacytowanych fragmentach nadawca
postuzyt si¢ argumentem ad metum. Odwo-
hujac si¢ do strachu odbiorcow, wywotanego
wskutek wykreowanej przez siebie wizji przy-
sztosci, dokonat deprecjacji przeciwnikow ide-
ologicznych, w tym partii rzadzacej, ktérej zo-
stala przypisana intencja promowania, a wrgcz
sitowego narzucania gender. Za sprawa argu-
mentu erystycznego Platforma Obywatelska
wyrasta zatem na gltéwnego likwidatora wol-
no$ci obywatelskich. T¢ role przypisuje si¢ jej
w wielu wypowiedziach, w ktorych mowa jest
0 ,,ingerencji w prawa i wolnosci obywatelskie”;
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,,hagonce na ludzi bronigcych wolnosci sumie-
nia”; ,,zamordyzmie, ktory nie pozwala leka-
rzowi na podejmowanie wtasnych decyzji” czy
o ,,sktonnosciach totalitarnych”. Wielokrotnie
powraca argument ad consequentiam, za po-
mocg ktorego jest kreowana opracowana per-
swazyjnie wizja przysztosci, w ktorej ponowne
zwyciestwo PO jest rownoznaczne z catkowita
utratg wolnosci.

»Dzien po ewentualnych wygranych wybo-
rach wajcha medialna zostanie znowu prze-
stawiona. Kraj znéw zacznie by¢ niespokoj-
ny, sktdécony, podzielony, a rzad nieudolny,
knujacy, szykujacy zamachy na poszczegol-
ne grupy spoleczne i wolnos¢ obywateli”.
(WS, 33/2013)

Wolnosci Polakdéw nie bronig zadne struktury
panstwowe, z wladza sadowniczg (najwyrazniej
uzalezniong od rzadu) na czele, a zamiast ochro-
ny Polacy otrzymuja ,,jukaszenkowskie pokazu-
chy”. Wszystko to prowadzi publicystow ,,.Do
Rzeczy” 1 ,,wSieci” — cho¢ ci drudzy méowia
o problemie czg¢sciej 1 bardziej bezposrednio —
do pesymistycznego wniosku, ze wolno$¢ (cze-
sto okreslana za pomoca rozbudowanej frazy —
prawdziwa wolnos¢ — w odroznieniu od pozoru
wolnosci) w Polsce nie istnieje. I to zaréwno
w zakresie niezaleznosci naszego kraju od in-
nych panstw (znaczenie 1. —
skim losie decydujg teraz rosyjskie i niemieckie
shuzby specjalne, rosyjscy i niemieccy agenci”),
jak 1 mozliwosci samodzielnego podejmowania
decyzji przez obywateli (znaczenie 2.). Jedy-
nym sposobem na jej odzyskanie, by uchronié¢
kraj od ,,samozagtady”, moze si¢ okazac¢ walka.
O ile publicysci ,,Do Rzeczy” wylacznie przed
jej bliska konieczno$cia ostrzegaja, o tyle w ty-
godniku ,,wSieci” pojawiaja si¢ bezposrednie
apele zagrzewajace do boju. Dominuje w nich
stownictwo zaczerpnigte z wyzszego stylu i ton
patetyczny, a cala wypowiedz — jak w kolejnym
fragmencie — dodatkowo moze zosta¢ ujeta
w wyrazisty okres retoryczny:

,0 naszym pol-

»...] kazdy, kto kocha wolno$¢ i kto chce
by¢ wolny, kazdy polski szlachcic — a kazdy
z nas jest polskim szlachcicem — moze sta¢
si¢ zotnierzem Rzeczypospolitej. Kazdy —
trzeba tylko by¢ przy tym trochg szalonym.
Odrobina szalenstwa jest w tej sprawie nie-
zbedna”. (WS, 31-32/2013)

Zdarza sie, ze diagnoza stanu polskiej wolnosci
jest skrajnie negatywna, a jej wrog — cho¢ nie
zawsze nazwany, lecz dzigki nieokreslonej re-
ferencji jeszcze grozniejszy — scharakteryzowa-
ny za pomoca niezwykle agresywnego jezyka,
obejmujacego liczne hiperbole i leksyke silnie
nacechowang emocjonalnie:

»---] nie mozemy zgodzi¢ si¢ dobrowolnie
na rezygnacj¢ z naszego polskiego istnienia
— czyli z naszej polskiej wolnosci, ktora nie
jest naszym pomyslem, nasza intelektualng
koncepcja, naszym urojeniem, lecz zostata
nam przed wiekami — przedwiecznie — da-
rowana. Celem wscieklej, zwierzecej, an-
typolskiej propagandy, z ktorg mamy teraz
do czynienia, jest przekonanie i zmuszenie
Polakow, zeby sami si¢ zlikwidowali, prze-
stali by¢ Polakami, zrezygnowali ze swojej
polskosci — a to znaczy, ze swojej wolnosci”.
(WS, 31-32/2013)

»Tak jak krew katynskich oficeréw przez
lata zaklamywana i zmywana szlauchem
stata si¢ budulcem wolnej Polski, tak krew
96 Polakow, ktorzy lecieli katynskim ofice-
rom oddac hold, staje si¢ budulcem polskie;j
wolnosci. W konsekwencji rozlania tej krwi
spsiaty, upodlony, zastraszony i1 zmgczo-
ny nardd o przetragconym kregostupie ma
jeszcze szanse¢ — wlasnie dzieki tej krwi”.
(WS, 47/2013)

Oba przytoczone fragmenty sg utrzymane w tzw.
wyzszym stylu. Patos wypowiedzi jest osiggany
za pomoca licznych powtdrzen (,,przed wieka-
mi — przedwiecznie”), nagromadzen (,,spsiaty,



upodlony, zastraszony, zmeczony nardd”) i kli-
maksow (,,przekonanie i zmuszanie”; ,,zeby si¢
zlikwidowali, przestali by¢ Polakami, zrezy-
gnowali z Polsko$ci”). Szczegolnie znamienny
— 1 by¢ moze najbardziej wstrzasajacy w calym
zgromadzonym materiale — jest jednak przy-
ktad drugi, zawierajacy element tworzenia mitu
zalozycielskiego wolnej Polski. Mozna w nim
dostrzec wyrazne odwotlanie do mitycznego
znaczenia krwi'?, a takze religijnego rozumienia
ofiary, na zasadzie ,,do ut des” (‘daje, abys dat’).
Zatem po raz kolejny okazuje si¢, ze aby osig-
gngé wolnos¢, naréd musi ztozy¢ krwawa ofiarg
z ludzi, czyli poswigci¢ Bogu to, co najcenniej-
sze. Ofiara — tak jak rytuat sktadania dar6w Bogu
w chrzescijanstwie — uswigca zar6wno sam dar —
zmartych pod Smolenskiem przedstawicieli Pol-
ski — jak i obdarowujacego, czyli nardd polski'?,
a w konsekwencji — jak zauwaza René Girard
— ,przywraca harmoni¢ i wzmacnia wi¢z spo-
teczng”'*. Mamy tu réwniez do czynienia z tak
waznym z rytualnego punktu widzenia ponowie-
niem. Ofiara spod Smolenska jest — najogdlniej
mowigc — powtorzeniem tej z Katynia, dzigki
czemu zaciera si¢ granica miedzy przeszioscia
a terazniejszo$cia. Zlewaja si¢ one ze sobg w je-
den wiecznie aktualny, mityczny czas'>. Kata-
strofa smolenska staje si¢ symbolem wpisujacym
si¢ w mitologie narodu polskiego — symbolem
poczatku. Tym razem nie tylko Polski wolnej
w znaczeniu niezaleznosci od innych panstw
(jak to bylo w wypadku ofiary katynskiej), lecz
Polski, w ktorej wolnos¢ — prawdziwa wolnos¢ —
zostanie urzeczywistniona'®.

Na narracj¢ ofiary naktada si¢ dodatkowo
narracjanienawisci—zjednej strony skierowane;j
przeciwko tym, ktorzy — na zasadzie analogii —

Laura Polkowska

,»-zmywajg szlauchem krew ofiar smolenskich”,
lecz z drugiej — wymierzonej w dzisiejszy nardd
polski, ktory jest ,,spsialy, upodlony i o przetra-
conym kregostupie”. Mimo narodowosciowo-
-wolnos$ciowej retoryki w przytoczonej wypo-
wiedzi widaé pogarde dla wspodtczesnych Pola-
kow, jako ze wyidealizowany, otoczony hotdem
narod to nardd przysztosci, ktory dopiero — za
sprawg ofiary — ma szansg si¢ odrodzic.

Jak juz to zostalo pokazane, przeciwnicy
polskiej wolnosci sa nie tylko wskazywani, lecz
rowniez pigtnowani. W celu ich deprecjacji w ty-
godnikach konserwatywnych sg stosowane trzy
nieco odmienne techniki perswazyjne. Pierwsza
i podstawowa — wykorzystana w przytoczonych
dotychczas fragmentach — polega na formuto-
waniu explicite sadéow na temat zagrozenia, ja-
kie dla wolnosci w Polsce stanowig okreslone
grupy. W tych kontekstach leksem wolnosé sta-
je si¢ stowem-zakleciem konczacym wszelka
dyskusje. Druga obejmuje wypowiedzi, w kto-
rych nadawca komentuje wolnosciowg retoryke
przeciwnikéw ideologicznych, wskazujac na jej
nieszczero$¢ 1 nieuczciwos¢. Funkcje perswa-
zyjna pehni tu stownictwo z pola semantyczne-
g0 obludy oraz konstrukcje typu pod pozorem,
pod przykrywkq czy pod plaszczykiem, np.:

»[Adam Michnik — LP] reprezentuje rodzaj
fanatyzmu, ktorym si¢ najbardziej brzydze,
poniewaz pod pozorami troski o cztowieka,
o wolno$¢, o demokracje, lansuje twarda an-
tykoscielng i antypolska opcj¢ polityczng”.
(WS, 6/2014)

»opecyficzng stawe zyskal w tej mierze
Piotr Rogowski, prawnik Agory, ktory za-

12 Por. J.P. Roux, Krew: mity, symbole, rzeczywistos¢, Krakow 1994, s. 269.
13 Por. C.G. Jung, Ofiara mszalna [w:] Antropologia widowisk, oprac. A. Chatupnik i in., Warszawa 2005,

s. 288.
4 R. Girard, Kryzys ofiarniczy [w:] tamze, s. 299.

15 Por. M. Eliade, Sacrum, mit, historia. Wybor esejow, red. M. Czerwinski, Warszawa 1974, s. 86.
16 Por. M. Eliade, Aspekty mitu, Warszawa 1998, s. 39—43.
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czal pozywa¢ krytykéw Adama Michnika.
Publicysci »Gazety« glosili wtedy dos¢ ob-
hudnie, ze pismo z Czerskiej jest za wolno-
$cig stowa, ale nie za wolnoscig obrazania”.
(DR, 37/2013)

Trzecia technika deprecjacji polega na stawia-
niu oponentom zarzutu wypaczania znaczenia
wolnosci. Najczesciej przypisuje si¢ im zbyt
szerokie lub nieodpowiednie jej rozumienie,
odnoszenie do niewtasciwych dziedzin zycia
lub celowa deformacje tej wartosci w imi¢ wta-
snych, partykularnych interesow. W wypowie-
dziach tych sa wykorzystywane zaréwno ironia
(najczesciej sygnalizowana za pomoca cudzy-
stowu), jak i stownictwo zawierajace negatyw-
ny komponent znaczeniowy natury definicyj-
nej, jak cho¢by rzeczowniki dyktat, tyrania czy
zamordyzm:

wJesli z ,,dzikiego kraju” uciekaja ci, kto-
rzy uwazaja, ze prawdziwa wolno$¢ jest
w pubach Londynu, to z pewnoscig jest to
raczej potencjalny elektorat lewicy”. (DR,
24/2014)

»damo haslo towarzyszace aktywnoSci
Owsiaka, »Robta, co chceta, czgsto jest
[...] odbierane przez mtodych jako wezwa-
nie do korzystania z wolnosci bez zadnych
ograniczen”. (WS, 30/2013)

,»Dzi$, gdy przedstawiciele pokolenia ‘68
objeli wladz¢ w niemal wszystkich znacza-
cych europejskich instytucjach, okazato sig,
ze wolnos$¢ rozumiejg jako dyktat lewico-
wych utopii”. (WS, 34/2013)

Stosowanie ktorejkolwiek z wyliczonych tech-
nik wiagze si¢ z odmawianiem przeciwnikom
prawa do wartosci, jaka jest wolnos¢, technika

pierwsza za$ dodatkowo stanowi przyktad za-
biegu zwanego przez Anne¢ Cegiete wyklucza-
niem'”.

O ile w ,,Polityce” i ,,Newsweeku” niemal
nie pojawiaja si¢ przyktady leksemu wolnosé
z negatywnym nacechowaniem, o tyle w ty-
godnikach prawicowych jest ich relatywnie
duzo. Najczesciej wystepuja w kontekstach
poswieconych okre§lonym dziedzinom zycia
1 obejmuja takie polaczenia jak wolnosc seksu-
alna, wolnosé artystyczna czy wolnosé wyboru.
Niekiedy — aby zminimalizowa¢ negatywny
odbidr zwigzany z ujemng oceng podstawowe;j
warto$ci pozytywnej — stosuje si¢ ironiczny cu-
dzystow (,,tworcy pornografii dziataja legalnie,
znajdujac w dodatku wielu gorliwych adwoka-
tow wsrod »obroncow wolnosci stowa«”) lub
rzeczownik wolnos¢ opatruje si¢ przydawkami
zmieniajacymi znak aksjologiczny catego kon-
tekstu (,,zabsolutyzowana wolno$¢ seksualna
ma by¢ jedynym wyznacznikiem ludzkich dzia-
faf; przyzwolenie na niczym nieskrgpowana
wolno$¢ artystyczng wyzwala w szalencach
wynaturzone fantazje”).

,,Czy chcemy wolnosci zabijania nienaro-
dzonych? Wolnosci odbierania dzieci rodzi-
com, bo nie chcieli si¢ zgodzi¢ na sprzeczne
z ich sumieniem nauczanie niemoralnosci?
Wolnosci u$miercania starych i chorych, bo
opieka lekarska duzo kosztuje? Takich wzor-
cow z Europy nie bierzmy”. (WS, 44/2013)

,,Na naszych oczach powstaje pewna kultu-
ra, przedstawiciele tej grupy [mowa o 0so-
bach homoseksualnych — LP] maja swoje
kluby, restauracje, jako Srodowisko sg co-
raz bardziej umocnieni. W moim odczuciu
to zachlys$niecie si¢ wolnoscia i swoboda.
Do niedawna mieli mentalno$¢ gettowa”.
(WS, 1/2014)

17 A. Cegiela, Stowa i ludzie. Wprowadzenie do etyki stowa, Warszawa 2014, s. 114.



W ostatnim przyktadzie oprocz negatyw-
nego nacechowania rzeczownikéw wolnosé
i swoboda implicytnie zawarte jest przekonanie
0 tym, ze nie wszystkim grupom spotecznym
wolno$¢ powinna przystugiwac.

Jak wida¢, obraz wolnosci w tygodnikach
prawicowych jest skomplikowany i wielopo-
ziomowy. Z jednej strony jest ona najwyzsza
$wigtoscia, immanentnie wpisang w polskos¢,
wywalczong heroicznie i okupiong krwia tysig-
cy Polakow, z drugiej — liczne jej odmiany sa
postrzegane wysoce negatywnie i utozsamiane
z wielkim zagrozeniem dla tego wszystkiego,
co stanowi kwintesencje polskosci'®. Z jed-
nej strony wolno$¢ zostata darowana Polakom
przed wiekami przez Boga, z drugiej — nie spo-
sob otrzymac wolnosci za darmo, trzeba ja sobie
wywalczy¢ 1 ponie$¢ przy tym stosowna ofiare.
Szczegdlnie silna ambiwalencja jest wpisana
w ocen¢ wolnosci stowa. Eksponowany jest
poglad, zgodnie z ktérym ,,wolnos$¢ stowa to
podstawa demokracji” i w rdwnej mierze po-
winna przystugiwaé wszystkim. Zdecydowane;j
krytyce sa poddawane dziatania przeciwnikow
ideologicznych, takie jak protesty przeciwko
mowie nienawisci i wszelkie proby pozywania
za znieslawienie, ktore — wedlug publicystow
,»wSieci” 1,,Do Rzeczy” — zmierzaja ku temu, ze
,,$8 rOwni 1 rowniejsi, ze jedni moga powiedzie¢
wszystko, kazde wyzwisko, a innych skazuje
si¢ za zwyktg krytyke czy obrong”, w zwigzku
z czym ,,sam lek przed procesem coraz mocniej
zaczyna dlawi¢ wolno$¢ stowa” oraz ,,zanika
odwaga obrony wolnosci stowa, a zwyci¢za
oportunizm”. Z drugiej jednak strony spod pra-
wa do wolnosci stowa sg wyjete cale grupy spo-
teczne (np. mniejszosci seksualne) oraz tematy

Laura Polkowska

(krytyka Kosciota czy religii uznawana za pro-
fanacje sacrum). Ta dwoisto$¢ jest objasniana
przez odwotanie do autorytetu:

»[...] rzecznik Episkopatu Francji Bernard
Podvin stwierdzil, ze skoro wolno$¢ stowa
chce by¢ postrzegana jako §wictos¢, to musi
respektowac to, co jest §wietoscig. W Polsce
protesty przeciw sztuce, ktora na festiwalu
Malta zostanie pokazana 27 i 28 czerw-
ca, zainicjowata Krucjata Mtodych”. (DR,
23/2014)

skokok

Tak znaczna dysproporcja miedzy obrazem wol-
nosci w tygodnikach liberalnych i konserwa-
tywnych do pewnego stopnia wynika zapewne
z opozycyjnego charakteru tych ostatnich, wpty-
wajgcego na wysoce krytyczny ton wypowiedzi
odnoszacych si¢ do aktualnej sytuacji w Polsce.
Wydaje si¢ jednak, ze nie jest to powod najwaz-
niejszy. Wigksze znaczenie maja wyznawane
systemy warto$ci — liberalny i konserwatywny.
Cho¢ wolno$¢ zajmuje w obydwoch poczesne
miejsce, to jest uwiklana w zupehie inny kon-
tekst aksjologiczny. Zapewne nie bez znaczenia
jest rowniez sam jezyk, ktorym przedstawiciele
obu orientacji si¢ postuguja — zracjonalizowa-
ny, nastawiony na pragmatyzm z jednej strony
oraz patetyczny, silnie emocjonalny — z dru-
giej'. Nie ulega jednak watpliwosci, ze tak od-
mienne postrzeganie jednego z podstawowych
poje¢ spotecznych w znacznym stopniu utrud-
nia porozumienie czy cho¢by wspolny dialog,
a nastawienie na dyskredytacje, oSmieszenie
czy skompromitowanie przeciwnika czyni go
wrecz niemozliwym.

18 Por. E. Hauser, Zwolennik ,,politycznej poprawnosci” odwiedza Polske [w:] Cudze problemy. O waznosci
tego, co niewazne. Analiza dyskursu publicznego w Polsce, red. M. Czyzewski, K. Dunin, A. Piotrowski, Warsza-

wa 2010, s. 43.
1 Por. K. Ktosinska, Etyczny..., dz. cyt.
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Plemig niewolnikow vs. robta, co chceta, press freedom
in the Polish weeklies

Laura Polkowska
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STRESZCZENIE

W artykule oméwiono jezykowy obraz wolnosci w polskich tygodnikach opinii. Podstawo-
wy nacisk potozono na réznice pomiedzy postrzeganiem wolnosci przez liberalow (tygodni-
ki ,,Polityka” i ,,Newsweek”) i konserwatystow (tygodniki ,,Do Rzeczy” i ,,wSieci”’). W obu
systemach ideologicznych stanowi ona jedna z najistotniejszych i w zwiazku z tym zashugu-
jacych na ochrong wartosci, jednak jej rozumienie, przypisywany zakres znaczeniowy oraz
postrzeganie jej kondycji w polskiej rzeczywistosci sg calkowicie inne.

KEY WORDS
freedom, liberty, value, slave, persuasion, weekly magazines

ABSTRACT

This sketch is dedicated to analyzing linguistic picture of wolnos¢ (freedom, liberty,
independence) in Polish weekly magazines. The paper discusses the differences between
how liberals and conservatives view wolnos¢. In both ideological systems, it’s one of the
most important values, but its meaning and denotation are different. Besides the perception
of the state of freedom / liberty in Polish reality is not the same.
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Wplyw preferencji czytelnikow
na rozwoj francuskiego rynku
wspolczesne] prasy codzienne]j

Katarzyna Gajlewicz-Korab

Francuska prasa codzienna z naukowego
punktu widzenia jest niezwykle interesu-
jacym polem badawczym. Wielokrotnie zwra-
cano uwage na wyjatkowos¢ jej rynku — pisat
o niej Jean-Marie Charon, francuski medio-
znawca (socjolog mediow)', wspominali tak-
ze polscy badacze francuskiego systemu me-
dialnego, cho¢ w naszym kraju media Francji
w ujeciu systemowym sa rzadko analizowane?.
Odrgbnosé rynku francuskiej prasy codzien-
nej jest wynikiem wspotwystgpowania wielu
czynnikow, sposrdéd ktérych najwazniejsze
wydaja si¢ by¢ tradycja i mentalno$¢ Francu-
76w (szczegdlnie odmienne rozumienie roli
prasy codziennej) oraz ich ustr6j gwarantujacy

opieke nad $rodkami przekazu®. Warto pod-
kresli¢, ze opieka panstwa nad mediami ma
swoje zrodto wlasnie w mentalnos$ci miesz-
kancow tego kraju’. Cho¢ francuskie media sg
pod wplywem migdzynarodowych procesow
transformujacych branze, to przede wszystkim
odbiorcy w sposob posredni lub bezposredni
decyduja o ksztatcie ich rynku.

Czytelnicy francuscy przy wyborze lektur
prasowych kieruja si¢ wieloma czynnikami,
ktore wystepuja takze w innych systemach —
jednak one nie sg przedmiotem analizy. Artykut
pokazuje tylko te preferencje czytelnicze’, ktore
przesadzaja o odmiennosci systemu codzienne;j
prasy drukowanej we Francji.

'J.M. Charon, La presse en France de 1945 a nos jours, Paris 1991; tenze, P. le Floch, La presse en ligne, Paris
2011; J.M. Charon, La presse quotidienne, Paris 2013; tenze, Les médias en France, Paris 2014.
2 B. Golka, System medialny Francji, Warszawa 2001; T. Stawinska, Prasa regionalna na nowe czasy? Histo-

ria sukcesu francuskiego przedsigbiorstwa prasowego Ouest-France, Krakow 2011; K. Gajlewicz, System medial-
ny Francji [w:] Wybrane zagraniczne systemy medialne, red. J.W. Adamowski, Warszawa 2008, s. 129-175; taz,
Wspoiczesna prasa codzienna we Francji i jej problemy, ,,Studia Medioznawcze” 2009, nr 2, s. 82—-104; H. Kurta,
A. Stodkowska, Zarys historii prasy francuskiej, Warszawa 1966.

3 Chodzi tu migdzy innymi o subwencjonowanie mediow drukowanych. Panstwowa pomoc dla mediow fran-
cuskich nie jest przedmiotem sporéw spotecznych ani politycznych czy tez potyczek w programach wyborczych,
poniewaz jest ona pojmowana jako gwarancja pluralizmu mediow w republikanskiej Francji.

* Chodzi tu o postrzeganie roli mediow i ich funkcji spotecznych. Wydarzenia zwigzane z zamachem na
redakcje ,,Charlie Hebdo” w styczniu 2015 roku sg jednym z przyktadow pokazujacych, jak istotna dla tego spo-
leczenstwa jest wolno$¢ stowa i pluralizm mediow.

5 Preferencje czytelnicze sa tu rozumiane szeroko, zarowno jako preferencje dotyczace ceny, formuty (na
przyktad tej skierowanej do mtodego czytelnika), zasiggu oraz sposoboéw dystrybucji pism.



Tradycje czytelnicze a wspolczesny
rynek prasy codziennej o zasiegu
ogolnokrajowym
Francuscy odbiorcy codziennej prasy ogolno-
krajowej sg przywiagzani do swoich tradycyj-
nych tytulow, ktore traktuja jako rodzaj dobra
narodowego. Nalezg do nich dzienniki, ktore
we francuskiej opinii publicznej sa uznawane
za wiarygodne zrodto informacji, a ich renoma
jest znana na catym $wiecie. Naleza do nich
,Le Figaro” i ,,Le Monde”. Innymi ,,dobrami
narodowymi” sg takie tytuly, jak ,,Libération”,
,La Croix”, ,,L’Equipe” i ,,Les Echos”, a tak-
ze ,,L’Humanité” i ,,Aujourd’hui en France”.
Francuski rynek codziennej prasy drukowanej,
podobnie jak w innych krajach, od lat jest po-
grazony w kryzysie. Przyczyn tego stanu rzeczy
jest wiele 1 wielokrotnie byly one przedmiotem
analiz naukowych®.

Statystycznie kazdy Francuz od 15. roku zy-
cia czytal w 2015 roku 1,3 gazety codzienne;j,
a 41 proc. spoteczenstwa francuskiego siggato
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przynajmniej po jeden dziennik. Czytelnikami
gazet, a takze wszystkich tytutow prasowych,
byli przewaznie mieszkancy miast. W domu
czytatlo pras¢ 68 proc. odbiorcow, a tylko
6,6 proc. wykorzystywalo w tym celu czas
wolny w $rodkach komunikacji miejskiej. Wart
odnotowania jest fakt, ze w 2015 roku czytel-
nictwo prasy codziennej na tabletach i smartfo-
nach wzrosto o prawie o 8,5 proc. w sektorze
prasy ogolnokrajowej oraz o 3,7 proc. w sekto-
rze dziennikow regionalnych’. W podziale na
pte¢ nie wida¢ duzych réznic, bowiem podobne
proporcje mozna zauwazy¢ takze w innych kra-
jach Europy (tabela 2).

Spore znaczenie dla czytelnictwa w 2015
roku miala digitalizacja wydan nie tylko ze
wzgledu na fatwa i mobilng forme¢ konsumpcji
prasy, ale takze z uwagi na ceng®. Dla mtode-
g0 pokolenia cena prasy jest za wysoka, pod-
czas gdy wydania online sg tansze od wydan
drukowanych (co mozna stwierdzi¢ po anali-
zie cenniko6w zamieszczonych na stronach in-

Tabela 1. Naktady francuskiej prasy ogdlnokrajowej w roku 2015

Pozycja Tytul Naklad 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” 36931 -3,31
9. ,International New York Times” 16 220 -3,84

Zrodlo: Classement presse quotidienne nationale 2015, http://www.acpm.fr/Chiffres/La-Presse/La-Presse-
Payante/Presse-Quotidienne-Nationale# [dostep: 24.03.2016]

¢ Pisat o tym juz wczeéniej Bartlomiej Golka, tegoz, System medialny..., dz. cyt., s. 139.

7 AudiPresse One 2014/2015, http://www.audipresse.fr/node.php?id=1220 [dostep: 13.05.2016].

8 We Francji z roku na rok mozna zaobserwowacé coraz wigksze zainteresowanie cyfrowa dystrybucja artyku-
tow prasowych. Cytowane raporty AudiPresse One i Reuters Digital News Report pokazuja, ze nie tylko wzrasta
liczba wydan na smartfony, tablety, ale takze ro$nie popularno$¢ platform cyfrowych, na ktérych dziennikarze
réznych mediéw (w tym dziennikow) pisza komentarze na tematy aktualne (np. Mediapart).
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Tabela 2. Czytelnictwo prasy codziennej wedtug ptci w 2015 roku (w tys.)

Dzienniki Mezczyzni Kobiety Lacznie
Regionalne 9151 8894 18 045
Ogolnokrajowe 6634 4745 11 379
Ogolnokrajowe ptatne 5155 3024 8179
Ogolnokrajowe gratisowe 2507 2343 4850

Zrédto: AudiPresse One 2014/2015, http://www.audipresse.fr/node.php?id=1220 [dostep: 13.05.2016]

ternetowych lideréw rynku prasy codziennej).
Nie dziwi wigc fakt, ze w 2015 roku az 81 proc.
uzytkownikow wydan online stanowita ich naj-
milodsza grupa — w wieku 15-34 lat’. Ten wynik
bylby mozliwy do osiggniecia juz wczesniej,
lecz wydawcy prasowi do$¢ pézno dostrzegli
preferencje mlodych odbiorcow (subwencje
uspilty czujnos¢ wydawcow i przeprowadzano
zbyt mato badan). Jak wynika z badan Audi-
Presse One, az 44 proc. uzytkownikoéw czytato
prase w formie cyfrowej (trzeci kwartat 2015
roku) w stosunku do 24 proc. w tym samym
okresie rok wezesniej'?. Jest to efekt zwrocenia
uwagi na czytelnika, ktory preferuje mozliwos¢
konsumowania prasy w kazdej sytuacji i formie
(tablet i smartfon sg wygodniejsze w uzyciu).
Cho¢ od 2004 roku francuskie dzienniki ogdl-
nokrajowe, a potem regionalne, zmniejszyly
swoj format drukowany z berlinskiego na kom-
paktowy, to jednak wersja na urzadzenia mo-
bilne jest wygodniejsza, szczegdlnie dla mio-
dych odbiorcéw. Problemem dla czytelnikow
francuskiej prasy codziennej jest wspomniana
wczesniej cena, wygorowana w stosunku do
jej odpowiednikow w innych krajach Europy.
Dzienniki we Francji kosztuja 0,80-2 EUR
(2 EUR - ,.Le Monde”), podczas gdy np. nie-
miecki ,,Frankfurter Allgemeine Zeitung” czy
wloski ,,Corriere della Serra” mozna kupi¢ za

1,5 EUR. Obecna cena prasy francuskiej jest
wynikiem drogiego i mato innowacyjnego sys-
temu produkcji i kolportazu prasy.

Dodatkowym dylematem dla redakcji tytu-
16w codziennych powinna by¢ formuta, ktora
bytaby atrakcyjna dla mtodego cztowieka. Nad-
miar polityki w publikowanych treéciach, a tak-
ze dhugie artykuly sag powodem zadowolenia dla
starszych odbiorcéw, lecz miodzi czytelnicy,
zafascynowani nowymi technologiami i ame-
rykanska kulturg (szczeg6lnie rozrywkowa),
nie podzielajg ich zdania. Eveno zwraca uwage
takze na brak niezaleznosci i nieszczeros¢ fran-
cuskich dziennikarzy, widoczne w tekstach, co
réwniez jest przyczyng odchodzenia czytelni-
kéw od prasy (dzieje si¢ tak rowniez w innych
krajach rozwinietych demokracji)''. Znalezienie
ztotego S$rodka jest trudnym zadaniem, przed
ktorym stoja gtéwnie dzienniki regionalne, ale
takze 1 gazety ogolnokrajowe.

Roéznorodnosé rynku jako wyraz
preferencji czytelniczych

Przywolywany juz wczesniej Golka zauwazyl,
ze cecha charakterystyczna rynku francuskiego
jest zréznicowanie polityczne i wysoki poziom
prasy'?. Teze t¢ potwierdza Charon, zwracajac
uwage na pluralizm prasy codziennej bedacej
odzwierciedleniem tradycyjnej kiedy$ prasy

? AudiPresse One 2014/2015, http://www.audipresse.fr/node.php?id=1220 [dostep: 13.05.2016].

10 Tamze.
'P. Eveno, La presse, Paris 2010, s. 84.
12 B. Golka, System medialny..., dz. cyt., s. 139.



partyjnej'®. Podobnego zdania jest Francis Bal-
le, dla ktorego dzienniki francuskie sg zréznico-
wane nie tylko pod wzglgdem politycznym, ale
i tematycznym'. Francuscy odbiorcy majg do
wyboru zaréwno tytuly centroprawicowe (,,Le
Figaro”), jak i centrolewicowe (,,Le Monde”,
,,Libération”), katolickie (,,La Croix”), propa-
gujace idee Francuskiej Partii Komunistycznej
(,L’Humanité”), sportowe (,,L’Equipe”) czy
ekonomiczne (,,Les Echos™). Trzeba jednak
zaznaczy¢, ze w Europie jest kilka krajow (np.
Niemcy, Wielka Brytania), ktore moga konku-
rowac z Francjg pod wzgledem réznorodnosci
prasy drukowanej (zaréwno codziennej, jak
i periodycznej), jednak to ona jest w grupie li-
derow.

Warto doda¢, ze wyniki badan przeprowa-
dzonych pod kierownictwem Daniela Hallina
i Paolo Manciniego wskazuja, ze francuskie
media charakteryzuje wysoki poziom paraleli-
zmu politycznego'’. Dominacja sfery politycz-
nej nad mediami, ktora narodzita si¢ po II woj-
nie $wiatowej we Francji, jest widoczna takze
dzi§, szczegdlnie w prasie codziennej. Obaj
autorzy zwracaja uwagge na fakt, ze ,,gazety re-
prezentuja odrgbne tendencje polityczne, cze-
go odzwierciedleniem sg r6znice w pogladach
politycznych czytelnikow”'é. Cytowany w ich
opracowaniu Pierre Albert, historyk prasy fran-
cuskiej, podkresla, ze ,,dziennikarstwo francu-
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skie zawsze koncentrowato si¢ w wickszym
stopniu na wyrazaniu opinii niz na obserwacji:
kronika i komentarz maja w nim pierwszenstwo
przed podsumowaniem wydarzen i reportazem.
Przedstawianie idei jest uwazane za niemniej
istotne niz relacjonowanie faktow”!’.

W przypadku prasy codziennej réznorod-
no$¢ jest sztucznie podtrzymywana przez sys-
tem subwencji. Wiele tytuléw regionalnych
i ogolnokrajowych (np. ,,L’Humanité” czy
,Libération”) dawno przestatoby si¢ ukazy-
wac, gdyby nie finansowa pomoc panstwa.
Interesujacy wydaje si¢ fakt, ze stosunkowo
nieliczne grupy spoleczne sprzeciwiajg si¢ ta-
kiemu pojmowaniu pluralizmu prasy'®. System
medialny jest dla francuskich czytelnikow no-
$nikiem tradycji 1 tozsamosci narodowej, ze
szczegdlnym uwzglednieniem opiniotworczej
roli prasy codziennej. Warto zaznaczyé, ze
dla oszczednych Francuzéw kazdy dodatkowa
pozycja w budzecie Republiki potrafi budzié
zdecydowany sprzeciw, ktorego przejawami
sg strajki i manifestacje?. Tymczasem subwen-
cjonowanie prasy nigdy nie bylo przedmiotem
niezadowolenia spolecznego, stanowi ona bo-
wiem dla Francuzow nie tylko jeden z filarow
demokracji, ale takze jest rodzajem promocji
kraju za granica. Dodatkowo, oprocz radia, to
wlasnie do dziennikéw Francuzi majg najwigk-
sze zaufanie (jest to az 49 proc. respondentow

13 JM. Charon, La presse quotidienne, Paris 2013, s. 37-39.

4 F. Balle, Médias & sociétés, Paris 2013, s. 78.

15 Patrz: D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediow i polityki w ujeciu poréwnawczym,

przet. M. Lorek, Krakéw 2007.
16 Tamze, s. 98.

7P, Albert, La presse frangaise, Paris 1983 [za:] D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne..., dz. cyt.,

s. 98-99.

18 Takie glosy pojawiaja si¢ tylko od czasu do czasu w debatach konserwatywnych liberalow, na przy-
ktad w portalu Contrepoints — por. A. Vintray, Aides a la presse: les chiffres, https://www.contrepoints.org/
2012/10/26/102090-subventions-aides-presse-les-chiffres [dostep: 7.05.2016].

19 Debaty polityczne i dyskusje na temat pafistwa sg elementem tozsamo$ci narodowe;j, a jej no$nikiem jest
prasa codzienna, por. La presse frangaise, http://www.french.hku.hk/demScreen/lang3033/lang3033_presse.htm

[dostep: 24.03.2016].

20 Patrz: C. Dehesdin, D ot vient la culture de gréve en France?, http://www.slate.fr/story/29471/francais-
font-tout-le-temps-greve-manifestation [dostgp: 24.03.2016].
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przebadanych na reprezentatywnej grupie) i od
kilku lat utrzymuje si¢ ono na podobnym pozio-
mie, podczas gdy zaufanie do mediow elektro-
nicznych spada (w przypadku internetu zaufanie
wynosi 35 proc.)*".

Prasa bulwarowa a pojmowanie
przez czytelnikéw roli prasy
codziennej

Przed II wojna $wiatowa Francja miata rozwi-
nigty rynek prasy bulwarowej. Medioznawcy
francuscy podkreslaja, ze po jej zakonczeniu
nastagpilty ogromne zmiany spoteczne, ktore
przyniosty spadek zainteresowania tabloida-
mi?2. Na bulwarach paryskich (Les Grands
Boulevards — stad okre$lenie prasa bulwaro-
wa) nie spotyka si¢ juz gazeciarzy, poniewaz
zmienit si¢ zarowno sposob dystrybucji prasy,
jak i preferencje czytelnicze Francuzéw. Zda-
niem Mirelle Thibault wspolczes$ni francuscy
odbiorcy dziennikdw nie zaakceptowaliby pra-
sy bulwarowej rodem z Niemiec czy Wielkiej
Brytanii: ,,Metody stosowane w niemieckich
czy brytyjskich dziennikach bulwarowych
naganiajg klientele — nagie zdjecia, kronika
wypadkow, skandale — ale ich warto$¢ zbudo-
wana jest na podtrzymywaniu przyzwyczajen
czytelnikow wychowanych na telewizji i inter-
necie”?.

Patrick Eveno przypomina, ze po II woj-
nie §wiatowej probowano przywrocic ten typ
prasy w postaci ,,France-Soir” czy ,,.Le Pari-
724 Czytelnicy nie zaakceptowali
jednakze zadnego z tych tytutéow, w efekcie

sien Libéré

czego pierwszy przestal si¢ ukazywac¢ w 2012
roku, a drugi w 1986 zmienil nazw¢ na ,Le
Parisien”, co wigzato si¢ takze z przyjeciem
innej formuty wydawniczej. Eveno podkresla,
ze przyczyna zniknigcia tych dziennikow byta
nieumiejetnos¢é dostosowania si¢ do zmienia-
jacej sie rzeczywistoSci medialnej, w ktorej
gtéwna role, jako podstawowe zrédto rozrywki
Francuzow, odgrywa telewizja®. Stwierdza on
takze: ,,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 rosnacej publiczno$ci, ktéra nie znajduje
dla siebie propozycji w telewizji”?.

Mozna po czgéci polemizowac z teza Eve-
no, poniewaz niemiecka telewizja, szczegolnie
jej komercyjna cze$¢, zawiera w swojej ofercie
propozycje dotyczace seksu i sportu oraz epa-
tujace skandalem. Komparatystyczna analiza
jakosciowa ramowek komercyjnych stacji fran-
cuskich i niemieckich wypada na niekorzys¢
RFN?, dowodzac tym samym, ze Francuzi pre-
feruja rozrywke w innym stylu (wigcej dyskusji,
muzyka i seriale oraz programy spoleczne) niz
Niemcy. Zatem nie oznacza to, ze brak prasy
bulwarowej we Francji jest rekompensowany
programami o niskiej merytorycznie jakoSci
w telewizji.

Dodatkowo warto zaznaczy¢, ze francuscy
medioznawcy, przyzwyczajeni do wysokie-
g0 merytorycznie poziomu codziennej prasy
francuskiej, do$¢ czgsto uzywaja okreslenia
»prasa popularna” (we Francji jest to synonim

2 E. Giuliani, Des Frangais conscients et inquiets face a la crise de la presse, http://www.la-croix.com/Cul-
ture/Medias/Des-Francais-conscients-et-inquiets-face-a-la-crise-de-la-presse- NG _-2013-01-21-901906 [dostep:
24.03.2016]; V. Robert, La presse en France et en Allemagne. Une comparaison des systémes, Paris 2011, s. 9.

22 J.M. Charon, La presse..., dz. cyt., s. 39-41; F. Balle, Médias..., dz. cyt., s. 80-81, P. Eveno, La presse...,

dz. cyt., s. 48.

2 M. Thibault, Comprendre les medias, Paris 2005, s. 18.

2 P. Eveno, La presse..., dz. cyt., s. 48.
> Tamze.
26 Tamze.

7 Autorka artykuhu poréwnata raméwki siedmiu dni, w tym samym okresie, stacji TF1 i RTL.
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Tabela 3. Czytelnictwo prasy gratisowej i ogolnokrajowej we Francji w 2015 roku

Typ prasy Liczba tytulow Czytelnictwo (w mln)
Dzienniki ogdlnokrajowe 8,1
Dzienniki gratisowe 48

Zrodto: Classement Presse Quotidienne Nationale; Classement Presse Quotidienne Régionale, ww.acpm.fr,
[dostep: 5.05.2016]; AudiPresse One 2014/2015, http://www.audipresse.fr/node.php?id=1220&elementid=

2146 [dostep: 5.05.2016]

prasy bulwarowej) w stosunku do regionalne-
go dziennika ,Le Parisien”, poréwnujac go
z ,,Bildem” lub ,,The Sun”?®, Nalezy to uznaé
za nieporozumienie, poniewaz bulwarow-
ki niemieckie i brytyjskie sa agresywne oraz
emocjonalne w sposobie przekazywania infor-
macji, inna takze jest ich tematyka. Francuski
,»Le Parisien” najbardziej przypomina amery-
kanski dziennik ,,USA Today”, ktérego formu-
la jest oparta na infotainment, rozrywce, pogo-
dzie i human story, a seks, nagos¢ i plotki nie
sa tematami dominujacymi. Ponadto trudno
jednoznacznie powiedzie¢, dlaczego najwybit-
niejsi medioznawcy francuscy, tacy jak Francis
Balle, majacy na swoim koncie liczne badania
komparatystyczne zwigzane z innymi syste-
mami medialnymi®, klasyfikuja ,,Bild” i ,,Le
Parisien” do tej samej grupy dziennikow.

Francuscy czytelnicy prasy codziennej nie
akceptuja na jej famach rozrywki w stylu bry-
tyjskim czy niemieckim. Podobnie jak w Hisz-
panii, dzienniki we Francji spetniaja role kre-
atora opinii publicznej w zakresie spraw poli-
tycznych, ekonomicznych i spotecznych. Ich
zdaniem rozrywkowa funkcja tych mediéw nie
powinna dominowac.

Prasa gratisowa dla nowych
czytelnikow we Francji

Pewnego rodzaju namiastka prasy popularnej
jest cieszaca si¢ duzym zainteresowaniem co-
dzienna prasa gratisowa. Jej pojawienie si¢ na
rynku francuskich dziennikéw w lutym 2002
roku wypehnito luke, ktora powstata po zniknie-
ciu tytutow bulwarowych w latach 40. ubiegte-
go wieku. Przybrata ona we Francji duzo 1zej-
sza formute niz ptatne odpowiedniki; nie mozna
nazwac jej prasg elitarng, ale mozna zaobserwo-
wac jej wplyw na opini¢ publiczna, szczegdlnie
lokalng*. W 2015 roku w sektorze prasy grati-
sowej byty dwa tytuty (,,20 Minutes” i ,,Direct
Matin”), a dziennikéw ogdlnokrajowych byto
osiem. Te proporcje nie mialy odzwierciedlenia
w czytelnictwie — w sektorze prasy gratisowej
w stosunku do liczby tytutéw byto ono bowiem
wyzsze (tabela 2.).

Jean-Marie Charon twierdzi, ze sukces prasy
gratisowe]j wynika z che¢ci zaspokojenia potrzeb
i wrazliwo$ci francuskich czytelnikow, ktore
realizujg si¢ przez prostote ekspozycji tematu,
klarowno$§¢ makiety oraz tatwo$¢ poruszania
si¢ czytelnika po pismie®'. Artykuly sa krotkie,
zwiezte i bogato ilustrowane®. Format zostat

28 P. Eveno, La presse..., dz. cyt., s. 48; F. Balle, Médias..., dz. cyt., s. 79.

2 Trzeba tu wymieni¢ wielokrotnie wznawiang ksigzke F. Balle Médias & sociétés.

39T tu ponownie warto zauwazy¢, ze cho¢ tacy francuscy medioznawcy, jak Patrick Eveno, zaliczaja francu-
skie dzienniki gratisowe do prasy bulwarowej (popularnej), to te tytuty maja jednak wigksze aspiracje i metody
przyciagania uwagi czytelnikow niz odbiorcy ,,The Sun”, ,,Bilda” czy ,,Faktu”; por. P. Eveno, La presse, dz. cyt.,

s. 49.
31 J.M. Charon, La presse..., dz. cyt., s.47.
32 Tamze.
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oparty na koncepcji bliskosci redakcji z czytel-
nikiem, zar6wno w sferze opisywania wydarzen
(spraw), ktore dotycza jego najblizszego otocze-
nia, jak i1 kontaktu z odbiorcg (interaktywnosc¢
wyraza si¢ w takich rubrykach, jak na przyktad
Pytanie dnia).

Informacje powinny mie¢ dla czytelnika
praktyczne zastosowanie®. Na przyktad dzien-
nik ,.Direct Matin” w swoich edycjach lokal-
nych realizuje t¢ zasadg, podajac np. informacje
o utrudnieniach komunikacyjnych w zwiazku
z remontem trakcji kolejowej w Bordeaux.
Gazeta ,,20 Minutes” ma rubryke Infos-Servi-
ces, w ktorej czytelnik moze znalez¢ informacje
lokalne, np. gdzie w Lyonie mozna uzyska¢ po-
moc przy wypetnianiu deklaracji podatkowe;j®.
Taka tematyke trudno jest porusza¢ w pismach
o zasiggu ogolnokrajowym, dlatego gratisowe
tytuly postawity na liczne edycje lokalne uka-
zujace si¢ w duzych miastach (edycje ,,20 Mi-
nutes”: Bordeaux, Lille, Lyon, Marsylia, Mont-
pellier, Nantes, Nicea, Paryz, Renes, Strasburg,
Tuluza; edycje ,,Direct Matin”: Bordeaux, Lille,
Lyon, Provence, Montpellier, Grand Quest —
Normandia, Bretania, Kraj Loary, a takze Lazu-
rowe Wybrzeze, Strasburg, Tuluza). Przyciagaja
one uwage odbiorcow, poniewaz tacza w sobie
trzy elementy: gratisowa formuta, informacje
ogoélnokrajowe, ale z przewaga informacji lo-
kalnych. Niestety, pojawienie si¢ prasy gratiso-
wej w istotny sposob poglebito kryzys ogolno-
krajowych dziennikéw ptatnych (nie zmienito
to jednak zaufania odbiorcéw). Czgs¢ czytelni-
kéw wybrata bezptatny model gazety, ktory do-
starczyt im informacji, cho¢ w duzym stopniu
ograniczonej.

33 Tamze.

Naktady gratisowej prasy drukowanej wzra-
staty z roku na rok, a silna konkurencja dopro-
wadzila do duopolu w sektorze dziennikow
gratisowych. Wydawcy prasowi poczatkowo
mieli nadziej¢, ze ,,20 Minutes” i ,,Direct Ma-
tin” nie beda konkurowaly z prasg elitarng, lecz
nie mieli racji*. Na poczatku 2016 roku oba ty-
tuly gratisowe, z licznymi edycjami lokalnymi,
miaty naktad w wysokosci po okoto 900 tys. eg-
zemplarzy kazdy, podczas gdy ,,Ouest-France”
— najwickszy pod wzgledem naktadu dziennik
platny — osiagal niecate 700 tys. Trzeba jednak
podkresli¢, ze zalezno$¢ od reklamodawcow
oraz brak subwencji powoduja, ze rynek prasy
gratisowej jest niestabilny (wida¢ duza rotacje
tytutéw 1 zmienno$¢ naktadéw na przestrzeni
lat).

Tabela 4. Naktad codziennej prasy gratisowej
(styczen 2016)

Tytul Naklad*
,,20 Minutes” 942 653
,,Direct Matin” 896 460

* Suma wszystkich edycji.

Zrodto: Presse Gratuite d’Information, http://www.
acpm.fr/Chiffres/La-Presse/La-Presse-Gratuite/Pres-
se-Gratuite-d-Information-a-Diffusion-Certifiee [do-
step: 31.03.2016]

Preferencje czytelnikow takze w sektorze
prasy gratisowej stanowig czynnik determinu-
jacy rozwdj tego rynku. Jest to jedna z nielicz-
nych galezi rynku dziennikéw, ktora przyciaga
nowych czytelnikow, nawet tych, ktérzy do tej
pory nie czytali prasy regularnie lub w ogole®’.
Pos$rod jej odbiorcow mozna znalez¢ grupe mio-

3 Editions PDF”, http://www.directmatin.fr/editions-pdf [dostep: 6.05.2016].

320 Minutes en PDF”, http://www.20minutes.fr/pdf/lyon/2016-05-11 [dostgp: 11.05.2016].

36 Powstanie tytutu ,,Direct Matin” jest wynikiem konkurowania prasy gratisowej z platna. Zagrozeni wydaw-
cy postanowili zainwestowa¢ w powstanie tytulu utrzymujacego si¢ tylko z reklam. ,,Direct Matin” w 30 proc.
nalezy do grupy ,,Le Monde”, wydawcy ptatnego i prestizowego dziennika ,,Le Monde”.

3TF. Balle, Médias..., dz. cyt., s. 97.



dych ludzi, ktérzy stanowia okoto potowy od-
biorcow tego typu pism?.

Problemem dla francuskich mediow wydaje
si¢ fakt, ze ukazuja si¢ one w kraju silnie scen-
tralizowanym. Prawie cata aktywno$¢ ekono-
miczno-polityczna koncentruje si¢ w Paryzu,
a co za tym idzie, takze najpopularniejsze tytu-
ly prasowe majg swoja siedzibe w tym miescie.
Wiele z nich opisuje Francje z perspektywy sto-
licy, co moze tez by¢ powodem spadajacego za-
interesowania tg branza mediow poza rejonem
paryskim. Kompromisowa oferte dla czytelni-
kow 1 wydawcow moze zatem stanowié prasa
gratisowa. Niemniej jednak kluczem do trwa-
tego sukcesu jest nie tylko formuta dziennika,
ale przede wszystkim sposéb zarzadzania nim
i konwergencja tytutu z innymi mediami i plat-
formami wymiany tresci. Sposrod catego sekto-
ra prasy codziennej taki sukces osiagnat tylko
regionalny platny tytul ,,Ouest-France”.

Problemy wspoélczesnej prasy
lokalnej i regionalnej

Przez wiele lat prasa lokalna i regionalna byta
w zdecydowanie lepszej sytuacji niz tytuly
ogolnokrajowe. Golka twierdzi, ze wynikato to
z lokalnego patriotyzmu, przywiazania rekla-
modawcow do tytulu oraz praktycznie mono-
polistycznej pozycji wigkszosei tytutow®. Na
rynku lokalnym prasa drukowana przez wiele
lat nie miata konkurenta w postaci rozwinigtego
systemu telewizji, poniewaz ten rynek jest do-
piero budowany, gldwnie dzigki upowszechnie-
niu internetu®. Czytelnicy zatem nie tyle byli
przyzwyczajeni do tytulow regionalnych i ich

3% Tamze.
* B. Golka, System medialny..., dz. cyt., s. 149.
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edycji lokalnych, ile siggali po nie ze wzgledu
na brak innych mozliwo$ci pozyskania wiado-
mosci z okolicy (radio lokalne i regionalne byto
zdominowane przez muzyke).

Obecnie rynek francuskich dziennikoéw re-
gionalnych jest nadal jednym z najbardziej roz-
winigtych w Europie, zarowno pod wzgledem
naktadow, jak i liczby tytutéw (np. we Wio-
szech, Hiszpanii i Belgii liczba tytulow dzien-
nikéw regionalnych jest dwa razy mniejsza,
a w Portugali i w Wielkiej Brytanii — cztery ra-
zy)*!. Pomimo tego jest on pograzony w recesji,
a malejaca z roku na rok sprzedaz wydaje si¢
by¢ niepokojaca, bo stalg tendencja. Czytelni-
cy powoli odchodza od tytulow lokalnych na
rzecz mediow elektronicznych, dajacych tresci
bardziej praktyczne i nowoczesniejsze w for-
mie, dystrybuowane takze mobilnie. Wigkszos¢
dziennikéw obecnych na rynku regionalnym,
poza kilkoma wyjatkami, pomimo subwencji
Republiki Francuskiej ma problemy z przycia-
gni¢ciem czytelnikéw. Po Il wojnie $wiatowe;j
ukazywato si¢ we Francji okoto 150 tytulow,
podczas gdy dzi$ jest ich okoto 60,

W zwiazku z brakiem konkurencji rynek
regionalnej prasy codziennej w najmniej-
szym stopniu, w poréwnaniu z resztg sektora,
uwzglednial potrzeby i preferencje czytelnikow.
Powolne spadki zainteresowania rekompen-
sowano pieniedzmi z subwencji. W 2011 roku
zwracano uwage na taki fakt: ,,Poszczegodlne
gazety paryskie kupowane sa przez bardziej
homogeniczne grupy; tytuty regionalne sg na-
tomiast kierowane do wszystkich mieszkancow
danego regionu™*,

4 K. Gajlewicz-Korab, Przysztosé francuskiego sektora mediow publicznych w dobie funkcjonowania TNT na
przykiadzie France Télévision, ,,Studia Medioznawcze” 2014, nr 2, s. 86.

4 G. Mermet, Francoscopie. Tout sur les Frangais, Paris 2013, s. 479.

4 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 [dostep: 24.03.2016].

“ T. Stawinska, Prasa regionalna..., dz. cyt., s. 58. ,,Paryskie” sa rozumiane jako synonim prasy ogolnokrajowe;.
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Ogolnokrajowy rynek prasy jest zdywersy-
fikowany zaréwno pod wzgledem tematycznym
(pisma sportowe, ekonomiczne), jak i politycz-
no-ideologicznym (o profilu centroprawico-
wym, centrolewicowym, katolickim). Pozwala
to czytelnikowi dokonaé wyboru, ktorego nie
majg odbiorcy prasy regionalne;j.

Obserwowana wspolczesnie zla koniunk-
tura wynika przede wszystkim z probleméw
z dystrybucja oraz formula pism. Dystrybucja,
jak pisze Teresa Stawinska, jest pigta achilleso-
wa francuskiej prasy: ,,.Dystrybucja jest jednym
z najwazniejszych elementéw wplywajacych na
przetrwanie dziennika. Nawet najbardziej intere-
sujacy pod wzgledem zawarto$ci tytul prasowy
nie przetrwa, jesli nie bedzie dostarczony na czas
do wszystkich punktow sprzedazy. A jesli nawet
dystrybucja bedzie odpowiednia, jednak zbyt
kosztowna, dziennik rowniez nie przezyje”™*.

Dominujacym sposobem dystrybucji pra-
sy we Francji jest sprzedaz kioskowa, podczas
gdy modelem o znacznie wigkszym wptywie
na wzrost czytelnictwa bylaby prenumerata lub
dystrybucja przez roznosicieli (to dzigki tym
dwom ostatnim formom takie kraje jak Japonia
czy Niemcy cechuje wysoki wskaznik czytel-
nictwa)*. W poroéwnaniu z prasa ogolnokrajowa
dzienniki regionalne lepiej sobie radzily z dys-
trybucja, dzigki wltasnym punktom sprzedazy
i wlasnemu transportowi‘®. Prenumerata, choc¢
jest dogodng forma, nie przynosita oczekiwa-
nych rezultatow, poniewaz nawet w zasiegu
regionalnym miata ona opdznienia w dostawie,
wigc czytelnicy z niej rezygnowali. Ponadto pra-

mze, s. 74.
4 Tamze, s. 74
4 Tamze.
4 Tamze.

wo Bicheta wprowadzito spotdzielczy charakter
rozpowszechniania prasy, ktoéry mial chronié
wolnos¢ prasy i réwnos¢ poszczegoélnych tytu-
16w na rynku?’. Jednak, jak podkresla Stawin-
ska, nie tylko nie przyniost on spodziewanych
korzysci, ale jeszcze przyczynit si¢ do powsta-
nia quasi-monopoli na rynku dystrybucji*.
Rozpowszechnianie jest istotng czgscia ceny
gazety, dlatego bez subwencji czytelnicy prze-
staliby kupowa¢ dzienniki lokalne, szczegdlnie
W sytuacji zaostrzajacej si¢ konkurencji na rynku
wiadomosci lokalnych. Warto jednak zaznaczyc¢,
ze tytuly regionalne nalezg do jednych z naj-
tanszych na rynku prasy drukowanej, co do tej
pory bylo czynnikiem determinujacym wybory
odbiorcow i gwarantem stabilizacji w tym sekto-
rze (duzo nizsze koszty tworzenia informacji niz
w przypadku dziennikoéw ogolnokrajowych)®.
Innym problemem prasy regionalnej jest brak
Swiezej formuty wydawniczej (uwzgledniaja-
cej potrzeby mlodego czytelnika), a takze za-
poznienie technologiczne. Powodem tego bylo,
jak juz wspomniano, funkcjonowanie przez lata
w warunkach prawie catkowitego monopolu.
Tymczasem rozwoj internetu, a co za tym idzie
mediéw spolecznosciowych i innych form dys-
trybuowania tresci, przyczynil si¢ do traktowania
prasy regionalnej jako reliktu przesztosci. Dopie-
ro znaczacy spadek naktadow w ostatniej deka-
dzie (ktoremu nie byly w stanie przeciwdziata¢
subwencje) uzmystowily wydawcom potrzebe
wprowadzenia reform — od redukcji liczby pra-
cownikow poczawszy, na zmianach w dystrybu-
cji i na digitalizacji konczac. Problem ten nie do-

47 Prawo Roberta Bicheta (poset w latach 1945-1958), uchwalone 2 kwietnia 1947 roku i nowelizowane m.in.
w 2011 roku, wprowadzito trzy gtéwne zasady dotyczace dystrybuowania prasy: wolno$¢ dystrybucji prasy dru-
kowanej; mozliwos$¢ dystrybucji prasy przez samego wydawce lub spotdzielni¢ wydawcow; zobowigzanie edy-
tora o wyborze dystrybutora i akceptacji regut dziatania oraz podejmowania decyzji. Ustawa znosita monopol

Republiki na dystrybucje prasy.
4 T. Stawinska, Prasa regionalna..., dz. cyt., s. 75.
4 F. Balle, Médias..., dz. cyt., s. 84.



tknat jedynie kilku regionalnych gazet codzien-
nych (,,Le Parisien”, ,,Le Dauphiné Libéré”), ze
wspominanym juz ,,Ouest-France” na czele.

,Ouest-France”

— koncepcja proximité

Dziennikiem, ktory od lat czyni francuski sys-
tem medialny bardziej specyficznym na tle in-
nych, jest regionalny dziennik ,,Ouest-France”.
Tytul ukazuje si¢ od 1944 roku w zachodniej
Francji (Bretania, Normandia, Kraj Loary)®
i jest wydawany jest przez spotdzielni¢ wydaw-
cow SIPA-Ouest specjalizujacej si¢ w mediach
lokalnych i regionalnych. Ona réwniez wydaje
niedzielng edycje gazety ,,.Dimanche Ouest-
France”, ktéra — podobnie jak ,,Ouest-France”
— nie ma wyraznych pogladow politycznych,
cho¢ mozna zaobserwowaé pewne zblizenie
z prawg strong sceny polityczne;j.

Naktad ,,Ouest-France” w 2015 roku wy-
nosit 696 098 egzemplarzy’!, co dwukrotnie
przewyzszato naktad dziennika ogélnokrajowe-
go ,,Le Figaro”, ktory zajmuje drugie miejsce
(311 326 egz.)™. Tytut jest nie tylko liderem
pod wzgledem sprzedazy, ale i czytelnictwa, bo
z dziennikéw ogdlnokrajowych podobny wynik
odnotowaty tylko ,,L’Equipe” i ,,Le Monde”,
ktorych zasigg jest nieporéwnywalnie wick-
szy*® (,,Ouest-France” jest rozpowszechniany
na jednej sibdmej obszaru kraju)*.

Tak masowe przywigzanie czytelnikow
do ,,Ouest-France” mozna tlumaczy¢ przede

Katarzyna Gajlewicz-Korab

Tabela 5. Czytelnictwo ,,Ouest-France” w po-
rownaniu z tytulami prasy ogodlnokrajowej
w 2015 roku

Liczba
Tytuly prasowe czytelnikow

(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 czytelnikow tacznie.

Zrodto: AudiPresse One 2014/2015, http://www.
one20142015resultats.com/ParFamille.html [dostep:
3.04.2016]

wszystkim idealnym, jak na warunki francu-
skich medidéw, wyczuciem potrzeb audyto-
rium i szybkim adaptowaniem si¢ do potrzeb
i oczekiwan rynku. Pismo jest dostarczane do
czytelnika na czas, co jest efektem wdrozenia
nowoczesnych technologii w drukarniach bgda-
cych wlasnoscig wydawcy, co ma niewatpliwy
wplyw na cen¢®. Strategia zarzadzania dzien-
nika w duzej mierze opiera si¢ na mimetyzmie,
a co za tym idzie — blisko$ci (proximité) z czy-

50 Prawie 70 proc. nakladu pisma jest rozpowszechniane w regionie Normandii i Kraju Loary; Quotidien
Régional, LNM, http://one.acpm.fr/2016_03/Q1042-Ouest-France.html [dostep: 6.05.2016].
I Presse Quotidienne Regionale, http://www.acpm.fr/Chiffres/La-Presse/La-Presse-Payante/Presse-Quoti-

dienne-Regionale [dostgp: 3.04.2016].
52 Tamze.

53 AudiPresse One 2014/2015, http://www.one20142015resultats.com/ParFamille.html [dostep: 3.04.2016].

Dystrybucja ,,Ouest-France” nie jest subwencjonowana przez panstwo, poniewaz pismo pod tym wzgledem radzi
sobie bardzo dobrze. Gazeta od lat intensywnie inwestuje w dystrybucje i ciagle ja doskonali. Jest ona zdywersy-
fikowana (prenumerata, sie¢ kioskow i punktow sprzedazy, roznosiciele).

5+ T. Stawiniska, Prasa regionalna..., dz. cyt., s. 127.

55 Ouest-France” jest jednym z najtanszych dziennikow na rynku prasy codziennej (0,85 EUR), por. Le prix
de Ouest-France augmente 0,80 a 0,85 euros, http://france3-regions.francetvinfo.fr/bretagne/2013/03/04/le-prix-
de-ouest-france-augmente-080-085-euros-210143.html [dostep: 12.05.2016].
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telnikiem. Blisko$¢ ta, jak podkresla Stawinska,

jest rozumiana na trzy sposoby, jako:

e geograficzna (informacje z najblizszego
geograficznie otoczenia czytelnika);

e tematyczna (mowic o tym, co interesuje czy-
telnika: zdrowie, edukacja, rozmaito$ci z re-
gionu);

e emocjonalna (znalez¢ ton wypowiedzi zro-
zumiaty i bliski czytelnikowi)*.

Zastosowanie koncepcji proximité przyniosto
gazecie sukces, poniewaz wdrazano ja kon-
sekwentnie, nie zapominajgc przy tym o calo-
sciowym rozwoju pisma. Zostata ona zapisana
w kodeksie etycznym ,,Ouest-France”, ktory
zostal opracowany w latach 90. ubieglego wie-
ku. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze w procesie za-
rzadzania redakcja i polityka redakcyjna pisma
ktadziono nacisk (i robi si¢ to do dzi$) na bada-
nia rynkowe, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem
preferencji odbiorcow. Sukces ,,Ouest-France”,
lidera na rynku dziennikéw regionalnych, wy-
nika z tego, ze pracownicy trzymaja si¢ szcze-
gotowego harmonogramu pracy, a takze biora
udziat w licznych szkoleniach, uczac si¢ na
przyktad, jak pisac¢ dla 18-25-latkow™’. W pro-
cesie zarzadzania pismem brano pod uwagg nie
tylko czytelnika, ale takze — w przeciwienstwie
do innych tytutéw drukowanych w kraju — in-
westowano w rozwoj technologiczny, nie mar-
nujac subwencji panstwowych.

56 T. Stawiniska, Prasa regionalna..., dz. cyt., s. 155.

Subwencjonowanie prasy jako wyraz
pluralizmu mediow

Cho¢ czytelnicy prasy francuskiej nie decyduja
w sposob bezposredni o subwencjonowaniu me-
diow, to wydaje si¢, ze pochwalajg ten sztucz-
ny model podtrzymywania mato rentownych
tytutow, i jak juz wspomniano, co potwierdza
Eveno, punktem zapalnym nie wydaje si¢ by¢
dotowanie mediow przez panstwo, ale kwestia
niezaleznoséci mediow od wiadzy*®.

Francja ma dhugie tradycje dotowania prasy,
siggajace okresu po Rewolucji Francuskiej. Ich
przejawow mozna doszuka¢ si¢ takze w 1930
roku, kiedy to na rynku tytuldw codziennych za-
obserwowano pierwsze objawy kryzysu®. Roz-
winigty i funkcjonujacy do dzi$ francuski model
pomocy dla prasy powstat po zakonczeniu Il woj-
ny $wiatowej. Poczatkowo mial przywracaé pra-
sie honor i wiarygodnos$¢, nadszarpnigte w okre-
sie okupacji®, a $cislej rzecz ujmujac — w czasie
kolaboracji prasy popularnej z okupantem.

Wspotczesnie, w porownaniu z krajami
skandynawskimi czy Niemcami i innymi kra-
jami rozwinigtej demokracji, Francja ma zde-
cydowanie najbardziej rozwinigty system sub-
wencjonowania prasy i przeznacza na ten cel
rocznie niebagatelng sume okoto 230 min EUR
rocznie®'. Dzieki subwencjom przeznaczonym
w glownej mierze na dystrybucjg, podtrzyma-
nie pluralizmu (brak wptywow z ogloszen plat-

S7W samym 2011 roku byto ich az 21; T. Stawinska, Prasa regionalna..., dz. cyt., s. 164—165.

P, Eveno, La presse..., dz. cyt., s. 65.

% Przybrato to wowczas formg pewnych ulg dla upadajacych tytutldéw, na przyktad zniesienie oplat poczto-
wych. Kryzys na rynku dziennikdw wynikat z pojawienia si¢ wtedy nowego medium — radia. Niektorzy wydawcy
prasowi (na przyktad wihasciciele ,,Le Petit Parisien”) postanowili zainwestowa¢ w nowy $rodek przekazu. Wiek-
szo$¢ domagata si¢ jednak pomocy panstwa, czego efektem bylo wprowadzenie wspomnianych ulg.

©F. Balle, Médias ..., dz. cyt., s. 103.

o Aides a 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/ [dostep: 5.04.2016]. Najwigksze kwoty na prasg¢ zostaly przeznaczone
w latach 2009-2013, kiedy to rzad Francji wdrozyt projekt o pompatycznej nieco nazwie ,,Stany generalne dla
prasy”. Program miat na celu zreformowanie istniejacych tytutdw, w szczegdlnosci zas wspierat proces digitaliza-
cji i wprowadzenia elektronicznych wydan dla prasy codziennej. Efektem tego dziatania jest wzgledna, w stosun-
ku do lat poprzednich, stabilizacja naktadow na poziomie satysfakcjonujacym wydawcow, ktory osiagnigto przez
wzrost zainteresowania czytelnikow wydaniami elektronicznymi (.pdf-y oraz ptatne wydania wzbogacone).



nych i reklam) oraz modernizacjg, francuscy
czytelnicy mogg cieszy¢ si¢ roéznorodnoscia
prasy®. Ze wzgledu na preferencje odbiorcow,
szczegolnie nowych milodych uzytkownikow
nastawionych na jak najszybsze dotarcie do
informacji, istotng zaleta subwencji wydaje si¢
by¢ fakt szeroko pojetej digitalizacji wydan.
Jak pokazuje przyktad francuski, to wlasnie
transformacja mediéw drukowanych, ktérej tak
wielu badaczy i wydawcow si¢ obawia, poma-
ga i stabilizuje, sytuacj¢ na rynku. Argumen-
tem na poparcie tej tezy wydaje si¢ by¢ fakt,
ze w 2014 roku w stosunku do 2011 nastapit
wzrost sprzedazy wydan cyfrowych dzienni-
kéw ogolnokrajowych o 42 proc. (,,L’Equipe”
az o 151 proc.)®. Niestety, to zjawisko niesie
za sobg spadek sprzedazy wydan drukowanych,
aczkolwiek mobilna forma spowolnita odptyw
czytelnikow. Co wigcej, jak pokazujg badania
czytelnictwa AudiPress One Global, odnotowu-
je si¢ nawet wzrost liczby czytelnikow w catym
segmencie prasy az o 3,5 proc.* I co ciekawe,
az o ponad 40 proc. wzrosto czytelnictwo
wydan prasy na telefonach komoérkowych,
a 0 6 proc. — na tabletach (te ostatnie wyda-
nia sg juz od lat bardzo popularne)®. Trzeba
jednak wzia¢ pod uwage fakt, ze wydarzenia
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z 2015 roku we Francji®® mogly mie¢ wptyw na
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te sytuacje i nalezy skonfrontowa¢ wyniki ze
sprzedaza i czytelnictwem w przysztosci, aby
zaobserwowac, czy ta tendencja si¢ utrzyma®’.

Podsumowanie

Analizujac problem sprzedazy i czytelnictwa
francuskiej prasy codziennej na przestrzeni lat,
mozna doj$¢ do wniosku, ze niektore preferen-
cje (cyfrowa forma, aktualnos¢, formuta skiero-
wana do mtodego czytelnika) odbiorcow tych
mediéow byly przez wiele lat niedostrzegane.
Bardzo istotnym problemem dla prasy byt na-
turalny ubytek starszych czytelnikow, przy jed-
noczesnym braku napltywu nowych. Juz w 2004
roku Bernard Spitz mowil, ze ,,czytelnictwo
prasy codziennej przez miodych ludzi [...]
sprowadza si¢ we Francji do problemu ceny
(zbyt wysoka jak dla czytelnikéw czesto pozba-
wionych autonomii finansowej) i dystrybucji
(punkty sprzedazy sa zbyt oddalone od miejsc
bywania mlodych ludzi w zyciu rzeczywisty-
m)”%. Do tego nalezy jeszcze dodad, ze choé
Francuzi majg wigksze zaufanie do prasy i radia
niz do innych mediéw, to jednak czytelnictwo
ma powolng tendencj¢ spadkows. Wiaze sig
to ze skostniala formula, wadliwym systemem
dystrybucji, brakiem potrzeby konkurowania
oraz zauwazalng komercjalizacjg mediow®.

2 Lista 20 tytutow, ktore otrzymaty najwigksze subwencje na rok 2016, zob. Presse subventionnée — Les 20
journaux les plus aidés par 1’Etat, http://droit-finances.commentcamarche.net/faq/33224-presse-subventionnee-
les-20-journaux-les-plus-aides-par-1-etat [dostgp: 6.05.2016].

 Presse quotidienne nationale, recul du papier et progression du numérique, http://www.la-croix.com/Cul-
ture/Medias/Presse-quotidienne-nationale-recul-du-papier-et-progression-du-numerique-2015-02-08-1278204

[dostep: 7.04.2016].

¢ AudiPresse One 2014/2015, http://www.audipresse.fr/node.php?id=1220&elementid=2146 [dostep: 7.04.2016].

% Tamze.

% Chodzi o zamach na siedzib¢ redakcji ,,Charlie Hebdo” i po$cig za sprawcami wydarzenia (7-9 stycznia
2015) oraz o ataki terrorystyczne w Paryzu z 13 listopada ub. roku.
" Digital News Report 2016. France, Reuters Institute for the Study of Journalism, http://www.digitalnewsre-

port.org/survey/2016/france-2016/ [dostep: 29.06.2016].

® 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.
% Komercjalizacja dziennikéw francuskich jest widoczna, ale jej stopien jest znacznie nizszy niz w modelach

liberalnych czy spolaryzowanego pluralizmu. Francj¢ czgsto zalicza si¢ do ostatniego modelu, jednak to mig-
dzy innymi stopien komercjalizacji mediéw oraz tabloidyzacji odroznia media tego kraju od rynkéw medialnych
Wrtoch czy Grecji.



Wptyw preferencji czytelnikow na rozwoj francuskiego rynku wspotczesnej prasy codziennej

Wyniki sprzedazy i czytelnictwa rynku pra-
sy codziennej w 2015 roku pokazaty, ze wielu
wydawcoéw prasowych zaczelo przygladac sie
potrzebom odbiorcow i tworzy¢ oferte zgodna
z ich preferencjami. Coraz réznorodniejsza for-
ma wydan elektronicznych, wigcej uzytecznych
informacji, ale i takze — niestety — uproszczenie
i zbanalizowanie tresci’”® (na przyktad pojawie-
nie si¢ peopolizacji w kontek$cie zakazu rekla-
my politycznej) zblizyly te media do czytelni-
kow. Reformowanie rynku prasy codziennej nie
byloby mozliwe, gdyby nie pomoc panstwa,
ktére wspomaga finansowo pras¢ drukowang.
Cho¢, jak pokazuje czytelnictwo, takie poste-
powanie znajduje aprobatg wsrod odbiorcéw, to
jednoczesnie moze si¢ wigzac z nieuswiadomio-
ng przez nich kontrola panstwa nad mediami.
Nawet opozycyjne tytuly prasowe nie pozwola
sobie bowiem na daleko posunietg krytyke rza-

du — wtasnie ze wzgledu na zalezno$¢ finanso-
wa 1 brak szczegdtowo okreslonych zasad w po-
dziale $rodkow.

Francuski czytelnik moze zmieni¢ oblicze me-
diow i wptywac na decyzje wydawcow prasowych.
Ze wzgledu na silne tendencje §wiatowe, takie jak
digitalizacja mediéw drukowanych i koegzysten-
cja z internetem, niezbedne jest przeprowadzenie
reform. Nie beda one jednak tak dynamiczne, jak
w USA czy Wielkiej Brytanii, poniewaz we fran-
cuski model mediéw jest wpisana inna rola co-
dziennej prasy drukowanej. Ma ona by¢ réznorod-
na politycznie i elitarna, nawet za cen¢ doptacania
do jej rentownosci, przy czym wcale nie musi by¢
popularna. I cho¢ czytelnikowi ta rola si¢ podoba,
to cena, ktora za to placi, wydaje si¢ by¢ wyso-
ka. Niewielu bowiem odbiorcow zwraca uwage
na fakt, Ze jej niezaleznos$c¢ jest pozorna i bardziej
stuzy wladzy niz czytelnikowi.

70 Jednak nie jest to poziom prasy niemieckiej czy brytyjskiej.
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Audience preferences and the development of French newspaper
market

Katarzyna Gajlewicz-Korab

SLEOWA KLUCZOWE
media francuskie, dzienniki paryskie, dzienniki regionalne we Francji, subwencje panstwo-
we dla prasy, preferencje czytelnicze

STRESZCZENIE

Ksztatt francuskiego rynku dziennikow regionalnych i ogoélnokrajowych jest wynikiem
wspoéldziatania wielu czynnikow. Jednym z nich s preferencje czytelnikow, cho¢ artykut
dotyczy jedynie tych, ktore czynig francuski rynek prasy codziennej specyficznym. Przed-
stawiono w nim tradycje czytelnicze we Francji oraz r6znorodno$¢ rynku prasy codzienne;.
Specyficzne pojmowanie roli tej prasy przez czytelnikow powoduje, ze nie funkcjonuja tam
dzienniki bulwarowe. Takze rynek prasy regionalnej jest ksztattowany przez czytelnikow,
bowiem najchetniej kupowanym i czytywanym tytutem w kraju jest ,,Ouest-France”. Caty
system jest sztucznie podtrzymywany przez panstwo za pomoca subwencji traktowanych
przez Francuzdw jako wyraz pluralizmu mediow.

KEY WORDS
French media, Parisian newspaper, regional dailies in France, state subsidies for the press,
reading preferences

ABSTRACT

The character of the French market of the regional and national dailies is the result of con-
currence of many factors. One of them are the preferences of readers, though the article
pertains only to those readers that make the French newspaper market specific. The article
presents traditions of reading in France and the diversity of the daily press market. An im-
portant fact for this system is understanding by the readers the role played by the daily press,
which contributed to not existing there boulevard dailies. Also the regional press market is
being shaped by the readers, since the best sold and read title is “Ouest-France”. The whole
system is artificially supported and thus kept alive by the state by means of subsidies treated
by the French as a sign of media pluralism.
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Media publiczne — obywatelskie

czy narodowe?

Najnowszy dyskurs parlamentarny
o mediach w konteksScie zmian

w ustawie o radiofonii 1 telewizji

Magdalena Wnuk

Nowa ekipa rzadzaca, wybrana w pazdzier-
niku 2015 roku, zapowiedziata gruntowng
reforme funkcjonowania mediow publicznych.
Artykut przedstawia dyskusje wokoét medidw
publicznych jako spér o ich znaczenie i role
w demokratycznym panstwie. Podstawa roz-
wazan jest analiza debaty parlamentarnej, kto-
ra miata miejsce w grudniu 2015 przy okazji
nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji au-
torstwa Prawa i Sprawiedliwosci oraz wyniki
badan kwestionariuszowych wsrod kandyda-
tow na parlamentarzystow zrealizowane przez
serwis MamPrawoWiedziec.pl w kampanii wy-
borczej w 2015 roku.

Media a system polityczny

Szczegblng role w utrwaleniu zaleznosci po-
mig¢dzy mediami a instytucjami polityki odegrat
rozwdj $rodkéw masowego przekazu, zwtasz-
cza radia i telewizji'. Wspotczesnie mediatyza-
cja polityki zachodzi takze przy udziale nowych
mediow, dla ktorych srodkiem przekazu stat si¢

internet. Wplyw nowych mediow na dyskurs
publiczny i w konsekwencji funkcjonowanie
instytucji politycznych nie jest przedmiotem
tego artykutu. Niemniej warto zwroci¢ uwage
na wigzace si¢ z rozwojem nowych technologii
zmiany w sposobie uprawiania dziennikarstwa,
W tym pojawienie si¢ obok mediow tradycyj-
nych, takich jak radio, prasa czy telewizja, takze
innych form uprawiania tej sztuki, ktére znaj-
duja wyraz m.in w dziennikarstwie obywatel-
skim?, o czym pisat Karol Jakubowicz w swojej
ostatniej pracy. Dzigki nowym technologiom
udzial obywateli w sprawowaniu wladzy ma
by¢ wigkszy i nie ograniczac si¢ tylko do wybo-
ru przedstawicieli. Jakubowicz nie rozstrzyga,
na ile ta koncepcja jest sluszna. Zauwaza nato-
miast, ze rozwdj nowych mediéw dostepnych
kazdemu uzytkownikowi internetu, zaré6wno
jako ich odbiorcy, jak i tworcy, zachodzi obok
kryzysu demokracji i spadku zaufania do insty-
tucji wladzy®. Te zjawiska znajdujg odzwier-
ciedlenie w dyskursie publicznym, a ich $lady

' K. Jakubowicz, Telewizja a czlowiek i spoteczenstwo [w:] Czlowiek a telewizja, red. K. Jakubowicz, B. Pusz-
czewicz, Warszawa 1990, s. 7; Z. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediéow. Dwa wymiary wzajem-

nych relacji, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 4, s. 11.

2 K. Jakubowicz, Media a demokracja w XXI wieku. Poszukiwanie nowych modeli, Warszawa 2013, s. 39.

3 Tamze.



mozna odnalezé w debacie na temat mediow
publicznych analizowanej w tym artykule.

Jak pisze medioznawca Zbigniew Onisz-
czuk, media i polityka, cho¢ stanowia dwa au-
tonomiczne systemy, wyraznie wptywaja jeden
na drugi. Politycy potrzebujg legitymizacji swo-
ich dziatan w mediach, dziennikarze za$ po-
trzebujg wydarzen politycznych, aby zapeti¢
swoj przekaz trescig atrakcyjna dla odbiorcow*.
Wptyw jednych na drugich rézni si¢ w za-
lezno$ci od charakteru whasnosci w mediach,
tradycji komunikowania spotecznego, stopnia
dojrzatosci odbiorcow. Oniszczuk przedstawia
trzy paradygmaty opisujace stopien zalezno$ci
systemow medialnego i politycznego: udzialu
we wladzy (media stanowig czwarta, niezalez-
na wiladze, a ich wptyw na sceng polityczna jest
duzy): instrumentalizacji (jeden z systemow do-
minuje nad drugim, czy to media nad wladza,
czy wladza nad mediami); niezalezno$ci i sym-
biozy (oba sg potaczone siecig zaleznosci, jeden
potrzebuje drugiego, aby trwac).

W s$wietle badan nad polskim systemem po-
litycznym po 1989 . relacja pomigdzy polskimi
mediami publicznymi a wiladza jest najblizsza
modelowi instrumentalizacji, w ktorym kolejne
obozy polityczne probuja podporzadkowaé so-
bie publiczne kanaty przekazu, zaréwno perso-
nalnie, jak i w konsekwencji — pod wzglgdem
tresci. W Polsce od lat 90. ub. wieku media pu-
bliczne sa przedmiotem sporéw politycznych
i co wigcej — padaja ofiarg roszad personalnych’.
Przyktadem takiego dzialania jest telewizja pu-
bliczna opisana w analizie Katarzyny Pokornej-
-Ignatowicz. Powolujac si¢ na innych badaczy
i wyliczajac kolejno zmiany na stanowiskach
prezesow TVP, badaczka mediéw pokazuje, ze
tzw. spoils system, polegajacy na zagarnianiu
przez kolejne obozy rzadzace wszystkich stano-

Magdalena Wnuk

wisk w panstwie, takze tych w mediach publicz-
nych, funkcjonuje w Polsce od poczatku trans-
formacji. Autorka zauwaza, ze taki stan w TVP
nie wynika z wadliwych zatozen ustawowych,
tylko z praktyki politycznej, ktora sprawita, ze
telewizja publiczna stala obiektem zaintereso-
wania i rozgrywki wladzy politycznej®.

Relacje migdzy mediami a polityka zaleza
zdaniem badaczy od stopnia rozwoju demo-
kracji. Wspotczesnie powszechnie panujacym
i pozadanym systemem politycznym jest demo-
kracja, dlatego wszelkie analizy zwiazku me-
didow ze $wiatem polityki powinny uwzgledniaé
zmiany w funkcjonowaniu systeméw demo-
kratycznych’. Bogustawa Dobek-Ostrowska,
powotujac si¢ na Monroe E. Price’a, Beat¢ Ro-
zumilowicz, Stefaana G. Verhulsta — autorow
pracy Media reform. Democratizing the media,
democratizing the state wskazuje na cztery eta-
py tworzenia demokratycznego systemu me-
dialnego: etap wstepny dokonujacy si¢ w fazie
przygotowawczej (w Polsce dotyczy to czasow
sprzed 1989 r.), etap podstawowy w okresie
przejs$cia do demokracji, etap wtdrny w okresie
konsolidacji demokracji i etap dojrzatosci me-
didow, ktory odpowiada dojrzatej demokracji.
Dobek-Ostrowska wyraza watpliwos¢, czy pol-
ski system medialny znajduje si¢ w fazie dojrza-
osci demokracji. Ostatnie wydarzenia, zwigza-
ne z zapowiedzig reformy mediow publicznych
w strone¢ tzw. mediow narodowych pokazujg jej
rozwazania w nowym $§wietle.

Dobek-Ostrowska zwraca uwage na role me-
diow w nowych demokracjach, ktore powinny
ktas¢ szczegdlny nacisk na pluralizm. Wynika
to z niedojrzatosci odbiorcoéw, ktorzy nie maja
jeszcze rozwinigtego aparatu krytycznego po-
zwalajacego na dystansowanie si¢ wobec prze-
kazéw w mediach. Podobne stanowisko zajmuje

4 Z. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow..., dz. cyt., s. 11.

3 J. Braun, Potega czwartej wladzy. Media, rynek spoleczenistwa, Warszawa 2005.

¢ K. Pokorna-Ignatowicz, Telewizja publiczna jako ,,tup polityczny”, ,,Studia Medioznawcze” 2010, nr 2, s. 41.
7K. Jakubowicz, Media a demokracja..., dz. cyt., s. 10.



Media publiczne — obywatelskie czy narodowe?

Jakubowicz, ktérego zdaniem oferta mediow,
zwlaszcza publicznych, powinna uwzgledniad
zmiany spoteczne, w tym wielokulturowos$¢
spoteczenstw®. Zdaniem Dobek-Ostrowskiej
polskie media, zar6wno prywatne, jak i pu-
bliczne, nie spehiaja tego zadania w wystar-
czajacym stopniu. Badaczka wskazata na duze
upolitycznienie polskich mediéw publicznych
(w mtodych demokracjach czgsto zaleznych od
rozgrywek partyjnych) oraz prywatnych, ktore,
cho¢ teoretycznie dysponuja wigksza swoboda
w konstruowaniu linii programowej, to czgsto
— zamiast propagowac pluralizm — decydujg si¢
poprze¢ jedna opcje polityczng’.

Powstanie i misja mediow
publicznych w I1I RP

Polski system medialny jest oparty na modelu
dualnym, w ktérym media publiczne do pew-
nego stopnia sg zmuszone do konkurowania
z nadawcami komercyjnymi'. W obecnym
stanie prawnym media publiczne to Telewi-
zja Polska, Polskie Radio i 17 regionalnych
rozgtosni radiowych. Wszystkie stanowig od-
dzielne spotki akcyjne. Dziatalnos¢ spotek jest
czegsciowo finansowana z wplat abonamento-
wych. Pieniedzmi z abonamentu i koncesji
zarzadza Krajowa Rada Radiofonii i Telewi-
zji, ktora kazdego roku rozdziela je pomigdzy

8 Tamze, s. 192.

spotki na podstawie konkretnych propozycji
programowych.

Dofinansowanie mediéw publicznych z optat
abonamentowych w ciagu ostatnich 3 lat wzro-
sto z 470 mln do 750 mln zI'"". Telewizja i radio
nie czerpia z optat abonamentowych w rownym
stopniu. Polskie Radio na dziatalno§¢ misyjna
wydaje rocznie ok. 250 min zt, w 2015 roku
71,5 proc. tej kwoty pochodzito z abonamentu.
Roczne koszty dziatalnosci misyjnej w TVP wy-
nosza ok. 1,5 mld ztotych, a wptywy z abona-
mentu w 2015 r. stanowity zaledwie 1/4 przycho-
dow spotki, pokrywajac 32 proc. kosztow dzia-
falno$ci wynikajacej z realizacji misji publicznej
TVP2. W 2015 roku KRRiT przekazata mediom
750 mln zt z wptywoéw abonamentowych: TVP
otrzymata 404,2 mln zt, PR — 180,6 mln zt, a re-
gionalne rozgltosnie — 165,2 mln z1'*. Pozostata
cze¢$¢ kosztow funkcjonowania medidw pu-
blicznych pochodzi z reklam i od komercyjnych
sponsoréw. Kwota, jaka sa sktonni zaptaci¢ re-
klamodawcy, jest uzalezniona od liczby widzow
w danym czasie antenowym. Z kolei wysoka
ogladalno$¢ programow nie musi wynikac z ich
jakosci czy waloréw edukacyjnych pochodza-
cych z zapisow ustawy medialnej. Program tele-
wizji publicznej, aby zagwarantowac jej finanso-
wanie, musi realizowa¢ nie tylko zapisy ustawo-
we, ale takze odpowiadac na potrzeby rynku.

° B. Dobek-Ostrowska, System partyjny a media w Polsce — zaleznosci i relacje, ,,Studia Medioznawcze”
2010, nr 2,s. 17.

10R. Dziemba, Zmiany w modelu zarzqdzania oraz finansowania publicznej radiofonii i telewizji: Od poli-
tycznego klinczu do ekonomicznego racjonalizmu [w:] Media i polityka. Relacje wspotzaleznosci, red. M. Ada-
mik-Szysiak, Lublin 2014, s. 30.

"' Sprawozdanie KRRiT z dziatalno$ci w 2012 r., https://www.krrit.gov.pl/Data/Files/ public/Portals/0/spra-
wozdania/spr2012/sprawozdanie_krrit 03 2012.pdf [dostep: 24.06.2016]; Sprawozdanie KRRIT z dziatalnosci
w 2015 r., http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/komunikaty/spr-info-krrit-2015/sprawozdanie--
krrit-z-dzialalnosci-w-2015-r..pdf [dostep: 24.06.2016].

12 Sprawozdanie KRRIT z dziatalno$ci w 2015 ., http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/
komunikaty/spr-info-krrit-2015/sprawozdanie--krrit-z-dzialalnosci-w-2015-r..pdf [dostep: 24.06.2016];
Sprawozdanie Zarzadu z wykorzystania przez Telewizj¢ Polska SA wplywow z optat abonamentowych na
realizacj¢ misji publicznej w 2015 r., http://s.tvp.pl/repository/attachment/d/d/b/ddba83388e2225b7cbaee0f7b-
bea22041458057569415.pdf [dostep: 24.06.2016].

13 Sprawozdanie KRRIT z dziatalnosci w 2015 r., http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/ public/Portals/0/komu-
nikaty/spr-info-krrit-2015/sprawozdanie--krrit-z-dzialalnosci-w-2015-r..pdf [dostep: 24.06.2016].



Zachowaniem réwnowagi pomiedzy reali-
zacjg misji mediow publicznych a ich optacal-
noscig zajmuje si¢ KRRiT. Glownym celem
Krajowej Rady jest ochrona wolnosci stowa,
zapewnienie pluralizmu i samodzielno$ci me-
diow. KRRIT zatwierdza ramowy program te-
lewizyjny i radiowy, m.in. procentowy udziat
w czasie antenowym reklam czy audycji za-
granicznych producentéw. Od poczatku istnie-
nia powoluje czgs¢ cztonkow rad nadzorczych
spotek mediowych.

Taki model mediow publicznych jest efek-
tem 23-letniego funkcjonowania ustawy me-
dialnej, ktora 19 razy byta przedmiotem nowe-
lizacji, niejednokrotnie poprzedzonych sporem
politycznym. Poczatek lat 90., nazywany przez
badaczy ,,czasem walki o czgstotliwos¢™', byt
okresem panujacego jeszcze wsrod opinii pu-
blicznej przekonania o upadku cenzury i plu-
ralizmie mediéw jako zdobyczy transforma-
cji. Wolno$¢ mediow byta jednym z gléwnych
postulatow opozycji podczas obrad Okragtego
Stotu, o czym $wiadczy istnienie podstolika
medialnego’. Owa wolno$¢, poczatkowa nie-
skrepowana zadng legislacja, w 1992 r. zostata
ograniczona przez nowo powstaty wolnoryn-
kowy system polityczny w postaci ustawy me-
dialnej. Jej glownym celem bylo uregulowanie
pirackiego rynku medialnego, jaki wyksztatcit
si¢ w ciggu trzech lat od podpisania porozumien
Okraglego Stotu.

Ustawa o radiofonii i telewizji zostata
uchwalona podczas I kadencji Sejmu w 1992 .
Projekt zostat wniesiony przez rzad i rozpatrzo-
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ny wspolnie z projektem poselskim (postem
sprawozdawca byt Juliusz Braun z klubu Unii
Demokratycznej)'®. Ustawa wprowadzita mo-
del mediéw publicznych, w ktorym radio i te-
lewizja stanowig oddzielne spotki akcyjne. Jako
organ kontrolujacy powotano Krajowa Radg
Radiofonii i Telewizji sktadajaca si¢ z dziewig-
ciu cztonkow.

Jak méwi po latach jeden z tworcoOw ustawy,
Tadeusz Kowalski, rdzeniem komunikacji me-
dialnej w Polsce miaty by¢ dobrze funkcjonu-
jace, niezalezne, ale kontrolowane przez organ
konstytucyjny, czyli Krajowa Rade¢ Radiofonii
i Telewizji, media publiczne'’. Charakter ich
dziatalnosci byt okreslony w ustawie pod posta-
cig misji, w ktorej zawieraly si¢ takie postulaty,
jak kierowanie si¢ odpowiedzialnoscia za sto-
wo, rzetelno$¢, pluralizm, szacunek dla warto-
Sci chrzescijanskich, uwzglednianie polskiego
dorobku intelektualnego.

Od uchwalenia ustawy w 1992 r. prébowa-
no nowelizowac ja 35 razy. W sumie uchwalono
19 zmian: 3 — w II kadencji (1993—-1997, rzad
SLD-PSL); 4 — w III kadencji (1997-2001,
rzad AWS); 2 — w IV kadencji (2001-2005,
rzad SLD-PSL); 3 —w V kadencji (2005-2007,
rzad PiS-LPR—Samoobrona); 3 — w VI kadenc;ji
(20072011, rzad PO-PSL); 3 —w VII (2011-
2015, rzad PO-PSL); 2 — w VIII (PiS).

Celem wigkszoS$ci z nich nie byty radykalne
zmiany celow 1 misji mediow publicznych. Za-
dania radia i telewizji byly uzupekiane i dosto-
sowywane do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci
mediow. W 1994 r. do zadan radia i telewiz;ji

1 K. Zdrojewska, Rynek radiowy w Polsce po 1989 roku. Od pierwszych stacji komercyjnych do sieci sforma-
towanych [w:] Polski system medialny 1989-2011, red. K. Pokorna-Ignatowicz, Krakow 2013, s. 151.

15 Szczegdtowe omowienie rozmow na temat mediow w trakcie obrad Okraglego Stotu zob. K. Pokorna-Igna-
towicz, Od leninowskiej koncepcji prasy do wolnych mediow. Koncepcja ,,nowego tadu informacyjnego” w ,, Po-
rozumieniach Okrgglego Stotu” [w:] Polski system medialny 1989-2011, red. K. Pokorna-Ignatowicz, Krakoéw

2013, s. 13-34.

16 http://orka.sejm.gov.pl/proc1.nsf/0/881AF425707EAC8FC125745F00314361?0penDocument [dostep:

1.04.2016].

7M. Wnuk, Dziewigtnascie zy¢ ustawy medialnej, serwis.mamprawowiedziec.pl, http://serwis.mamprawo-
wiedziec.pl/analiza/2015/12/Dziewietnaste-zycie-ustawy-medialnej.html [dostep: 01.04.2016].
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dodano upowszechnianie edukacji obywatel-
skiej (w artykule 1.) oraz ksztattowanie postaw
prozdrowotnych (w artykule 21.). Artykut 21.,
dotyczacy zadan mediéw publicznych, posze-
rzono nast¢pnie w 2004 r. za rzadéw SLD—PSL.
W 2011 r. rzad PO dodat do listy zadan takze
emitowanie programéw dla oséb z niepetno-
sprawnosciami oraz upowszechnianie edukacji
medialnej. Czg$¢ zmian dotyczyta zasad wyda-
wania koncesji rozgtosniom i telewizjom pry-
watnym, ktore byty doprecyzowywane w miarg
dostosowywania polskiego systemu prawnego
do wymogow unijnych.

Podstawa najwickszych sporé6w o media
byly przede wszystkich zapisy ustawowe do-
tyczace powotywania sktadu Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji, funkcjonowania spot-
ek mediowych. KRRIiT, jak zauwazyla Maria
Wasicka, od poczatku powstania byta przed-
miotem zainteresowania politykow, a jej sktad
w duzej mierze odbijal aktualny uklad sit
w parlamencie'®.

Od 1992 r. dziewig¢ z 20 uchwalonych
zmian w jakim$ stopniu dotyczylo funkcjono-
wania mediow i1 kompetencji Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji. W pierwszej wersji usta-
wy medialnej KRRIT liczyta dziewieciu czion-
koéw powotywanych przez Sejm (4), Senat (2)
i prezydenta (3). Czlonkowie Rady nie mogli
Iaczy¢ tych funkcji z udziatami w jakichkol-
wiek spotkach mediowych oraz praca w admi-
nistracji lub samorzadzie. Aby Rada zachowata
ciaglos¢ dziatania i nie tracita doswiadczonych
cztonkow, jednorazowo Sejm mogt wymieniac¢
tylko trzy osoby"’.

W 1995 r. za rzadéw SLD-PSL dodano za-
pisy pozwalajace odwota¢ cztonkow KRRiT,

jesli nie sg w stanie wykonywaé obowigzkow
z powodu choroby lub w wyniku skazania za
przestepstwo. Uniemozliwiono takze laczenie
funkcji cztonka KRRiT z inng pracg zarobko-
wa niz akademicka lub twoércza. Jednoczesnie
Sejm wzmocnit Rade, przekazujac jej wybor
przewodniczacego, do tej pory wyznaczanego
przez prezydenta®. Zdaniem Rafata Dziemby
wybor cztonkéw organu regulacyjnego Krajo-
wej Rady Radiofonii i Telewizji (swoich kan-
dydatéow wystawia Sejm, Senat i prezydent)
w zalozeniu uczyni ja zalezna od rozgrywek
partyjnych, kolejne nowelizacje nie mialy za$
na celu zmiany tego stanu rzeczy. Same media
publiczne znajduja si¢ jego zdaniem w klinczu
pomigdzy interesami politykéw kontrolujacych
sktad KRRiT a §wiatem biznesu wspoélfinansu-
jacym media publiczne w Polsce?!.

Spor o media: PiS-PO

Badaczka mediow Dobek-Ostrowska wskazu-
je rok 2000, czyli moment powstania dwoch
najwigkszych obecnie w Polsce partii politycz-
nych — Prawa i Sprawiedliwosci oraz Platformy
Obywatelskiej — jako poczatek rosngcej pola-
ryzacji nie tylko polskiej sceny politycznej, ale
takze rynku mediéw. Jej zdaniem osobowos¢
1 dzialania lidera PiS Jarostawa Kaczynskiego
zawazyly na podziale mediow na dwa obozy —
media wrogie wizji panstwa realizowanej przez
te parti¢ oraz jej sprzyjajace. Poprzez wyrazne
wskazanie, ktore stacje radiowe, telewizyjne
i prasa sa elementem ,,starego uktadu medialne-
g0”, przeciwnego jego partii, Kaczynski rozpo-
czal spor z dziennikarzami, przede wszystkim
TVN i Polsatu, trwajacy w zasadzie do tej pory.
PO miata inny stosunek do mediéw i zaden z jej

'8 M. Wasicka, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji jako przedmiot zainteresowania politykow, ,,Przeglad

Politologiczny” 2014, nr 2, s. 11-121.

19 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34).
2 http://orka.sejm.gov.pl/proc2.nsf/ustawy/589_u.htm [dostep: 24.06.2016].
2 R. Dziemba, Zmiany w modelu zarzqdzania..., dz. cyt., s. 33-34.



lideré6w nie wszedt w otwarty konflikt z ktorg-
kolwiek ze stacji*’. Relacje PO z roznymi wy-
dawcami wynikaja w duzej mierze z konfliktu,
ktory zainicjowat lider PiS.

Obecnie PiS i PO reprezentuja dwa prze-
ciwlegte obozy, ale na poczatku oba tworzyty
opozycje wobec SLD-PSL. To wilasnie w trak-
cie IV kadencji Sejmu, za rzadow SLD-PSL
(2001-2005), zaostrzyt si¢ spor o media roz-
grywany wokot KRRiT. Glo$no wokot mediow
publicznych i ich funkcjonowania zrobito si¢
w wyniku dziatania komisji $ledczej w sprawie
afery Lwa Rywina. Kluby opozycyjne PiS i PO
sktadaty projekty ustaw, w ktoérych proponowa-
ly zmiany w sktadzie i kompetencjach Krajowe;j
Rady. Glownym zarzutem obu klubow bylo jej
nadmierne upolitycznienie. W obu projektach
znalazly si¢ propozycje odwotania catej Krajo-
wej Rady po wejsciu w zycie ustawy. Takie roz-
wigzanie zawiesitoby zasade rotacyjnej wymia-
ny cztonkéw zapisang w ustawie z 1992 roku.

PiS dazyl do zmniejszenia sktadu KRRiT,
co mialo wprowadzi¢ oszczgdnosci i wply-
na¢ na wieksza przejrzystosé jej decyzji’®. PO
z kolei proponowata, aby KRRiT powotywata
cztonkow zarzaddéw spodtek mediowych na dro-
dze jawnych konkurséw. Z kolei wybodr rady
nadzorczej zamierzata przekaza¢ ministrowi*.
Oba kluby chcialy, aby kandydatéw na czton-
kéw Krajowej Rady wysuwaly stowarzyszenia
tworcze 1 dziennikarskie.

Projekty zgloszone przez mniejszo$ciowe
kluby PiS i PO w IV kadencji Sejmu nie zosta-
ly uchwalone. Dopiero po wyborach w 2005 r.,

Magdalena Wnuk

zwycieskich dla PiS, jedna z tych wizji mogta
si¢ zrealizowac. Wtasnie 2005 rok to znamienna
data nie tylko dla mediow publicznych w Polsce,
ale dla catej sceny politycznej. Jak pisze Ewa
Modrzejewska, w 2005 roku rozpoczat si¢ spor
pomigdzy obiema partiami, ktory opieral si¢
na podziale na Polske solidarng (PiS) i Polske
liberalng (PO), ktore to rozrdznienie stworzyt
Lech Kaczynski®. Spér ten, cho¢ zmienit swoj
charakter po katastrofie w Smolensku w 2010,
trwa do dzisiaj 1 jest wyraznie widoczny w dys-
kusjach nad reformg mediéw publicznych.

Po wyborach w listopadzie 2005 r. posto-
wie PiS ztozyli projekt, ktory zredukowat licz-
be czlonkéw KRRIiT z dziewieciu do pigciu.
W zwiazku z pomini¢ciem procesu konsultacji
spotecznych, niewymaganych w przypadku
propozycji poselskich, ustawa zostata uchwa-
lona jeszcze w grudniu 2005 r. Zadanie powo-
tywania przewodniczacego KRRiT przywrd-
cono prezydentowi, ktorym byl woéwczas Lech
Kaczynski. Jednak juz w 2006 r. Kaczynski na
podstawie wyroku Trybunatu Konstytucyjnego
ztozyt projekt cofajacy uprawnienia prezydenta
w tym zakresie. Wybor prezesa KRRiT ponow-
nie nalezy do jej cztonkow.

W 2007 r. po zwycieskich wyborach parla-
mentarnych swoje zmiany do ustawy zapropo-
nowata PO, podobnie jak poprzednio PiS, na
drodze projektu poselskiego. Projekt m.in. miat
na celu zwigkszenie liczby cztonkéw KRRiT
z pigciu do siedmiu. Zostat jednak zawetowa-
ny przez prezydenta Kaczynskiego i ostatecz-
nie nie wszedt w zycie®. PO przez trzy lata nie

22 B. Dobek-Ostrowska, System partyjny a media w Polsce..., dz. cyt., s. 18.
2 http://orka.sejm.gov.pl/Drukidka.nsf/($vAlIByUnid)/SBBCBA2ESA66BB55C1256D95002A37D0/$file/1941.pdf

[dostep: 24.06.2016].

2 http://orka.sejm.gov.pl/Druki4ka.nsf/($vAlIByUnid)/B10F2C76D4C92825C1256D600036 1 EF7/$file/1757.pdf

[dostep: 24.06.2016].

% E. Modrzejewska, Spor polityczny jako strategia retoryczna. Na podstawie materiatu prasowego w okresie
rzqdow Prawa i Sprawiedliwosci 2005—-2007 oraz Platformy Obywatelskiej 20072009, praca doktorska obronio-

na na WDINP UW, Warszawa 2013, s. 23.

26 http://orka.sejm.gov.pl/proc6.nsf/opisy/151.htm [dostep: 24.06.2016].
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udato si¢ znowelizowac ustawy, i tym samym
wplyna¢ na sktad Krajowej Rady. Stato si¢ to
mozliwe dopiero po $mierci prezydenta Lecha
Kaczynskiego. Jedna z pierwszych decyzji pel-
nigcego obowiazki prezydenta Bronistawa Ko-
morowskiego bylo nieprzyjecie sprawozdania
KRRIiT za 2009 r.*” Konsekwencjg decyzji byto
jej odwotanie i wybor nowej Rady, tym razem
powolywanej przez sprawujace wiadze PO.
W 2010 r. PO wzmocnita takze KRRiT w za-
kresie kontroli spotek mediowych i do jej zadan
dodata przeprowadzanie konkurséw na czton-
kéw rad nadzorczych i zarzadow tych spotek.
Ustawa doprecyzowata przepisy dotyczace
spotek. Wybor rad nadzorczych Telewizji Pol-
skiej 1 Polskiego Radia, sktadajacych si¢ z sied-
miu osob, zostat podzielony pomigdzy KRRiT
oraz ministerstwa kultury i skarbu panstwa.
Cztonkéw zarzadu z kolei powolywata KRRiT
na wniosek rady nadzorczej spotki.

Obecny rzad PiS zapowiada objecie oby-
wateli powszechna opfata abonamentowa oraz
wigkszy nacisk na realizacj¢ misji mediow pu-
blicznych. Ostatnia nowelizacja ustawy medial-
nej autorstwa postow PiS odbiera KRRiIiT kom-
petencje przydzielone jej przez PO w zakresie
przeprowadzania jawnych konkurséw na czton-
koéw rad nadzorczych i zarzadow TVP i Polskie-
go Radia. Czlonkow zarzadéw i rad nadzorczych
(te liczg teraz trzech cztonkow, zamiast dotych-
czasowych siedmiu) powoluje minister skarbu
panstwa. Ustawa wygasita kadencj¢ obecnych
cztonkoéw rad nadzorczych i zarzadéow, co po-
zwolilo zastapi¢ je nowo powotanymi ludzmi®.
W uzasadnieniu ustawodawcy (postowie PiS)

poinformowali, ze jest to pierwszy z projektow
nowelizacyjnych, ktore maja ,,ustanowi¢ system
mediow narodowych”. Gtownym argumentem
za odebraniem KRRiT kompetencji w zakre-
sie mianowania zarzadéw i rad nadzorczych,
przedstawionym przez postow PiS podczas
debaty, bylo niewtasciwe ich zdaniem sprawo-
wanie przez nig nadzoru wiascicielskiego nad
spotkami, podczas gdy Krajowa Rada ma by¢
niezaleznym organem konstytucyjnym czuwa-
jacym nad wolnosécig stowa i niezawistoscia
mediow. Zdaniem PiS Krajowa Rada miata sta-
nowi¢ piecz¢ nad programem i misja mediow,
a nie nadzorowa¢ zarzadzanie spotkami.

Zdaniem klub6éw opozycyjnych — PO, .No-
woczesnej i PSL — ustawa PiS stuzy wylacznie
wymianie kadr i podporzadkowaniu mediow pu-
blicznych partii rzadzacej. Dla PO i PSL ustawa
oznacza jednoznaczne przejecie wiadzy w me-
diach publicznych przez PiS, ktore prowadzi
do ustanowienia mediéw rzadowych. Grzegorz
Furgo z .Nowoczesnej, krytykujac nowe prze-
pisy, podkreslil, ze powotywanie wtadz spotek
przez ministerstwa oraz zniesienie kadencyjno-
$ci cztonkdw rad i zarzadow oznacza ostabienie
spétek. Jego zdaniem wladze spotek, niepewne
swoich stanowisk i dlugosci ich trwania, nie
beda miaty swobody planowania w zarzadzaniu
spotka. Ich celem stanie si¢ natomiast utrzy-
manie mozliwie dobrych relacji z mocodawca,
czyli rzadem?!.

Dla Kukiz’15 udzielenie poparcia dla zmian
tez nie bylo oczywistoscig. Postowie podkre-
§lili, ze taka ustawa, ktora umozliwia PiS-owi
wymiang kadr nie jest realizacja postulatu o od-

27 http://www.hfhrpol.waw.pl/obserwatorium/index.php?option=com_content&view=article&id=2948:komo-
rowski-potwierdzi-rozwizanie-krrit&catid=42:z-kraju-polska&Itemid=64 [dostep: 24.06.2016].
2 Ustawa z dnia 6 sierpnia 2010 r. 0 zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o optatach abonamen-

towych (Dz.U. 2010 nr 152 poz. 1023).

2 Ustawa z dnia 30 grudnia 2015 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji (Dz.U. 2016 poz. 25).
30 http://orka.sejm.gov.pl/Druki8ka.nsf/0/51186D6A21F3E825C1257F2A003D133C/%24File/158.pdf [do-

step: 24.06.2016].

3t http://orka2.sejm.gov.pl/Stenolnter8.nsf/0/2263B58F2F7A96BAC1257F2B005F2297/%24File/07_b_ksiazka

bis.pdf [dostegp: 1.04.2016].



partyjnianiu mediéw. W glosowaniu nad ustawa
klub Kukiz’15 wstrzymat si¢ od glosu, czyli nie
udzielit pelnego poparcia nowelizacji*.

Nowelizacja, ograniczajaca kompetencje
KRRIT i wzmacniajaca ministra skarbu pan-
stwa, miala obowigzywaé do konca czerwca
2016 r. Do tego czasu rzad zapowiadat przygo-
towanie gruntownej reformy mediéw publicz-
nych. Pakiet trzech ustaw: ustawy o mediach
narodowych, ustawy o skladce audiowizualnej
oraz ustawy przepisy wprowadzajace ustawe
o mediach narodowych i ustawg o sktadce au-
diowizualnej trafit do Sejmu w kwietniu 2016 .
Uchwalenie wszystkich przed 1 lipca okazalo
si¢ niemozliwe — samo dostosowanie do prawa
unijnego przepisOw o skladce audiowizualnej
zajmie co najmniej kilka miesigcy. W czerwcu
ekipa rzadzaca zlozyta wigec do Sejmu poselski
projekt ustawy pomostowej: o Radzie Mediow
Narodowych. Sejm uchwalit ustawe 22 czerw-
ca przy sprzeciwie wszystkich klubow opozy-
cyjnych®. Ustawa znosi podlegtos¢ wiadz TVP
i PR wobec ministra skarbu. Zadaniem RMN
jest powotywanie zarzadow i rad nadzorczych
TVP, Polskiego Radia i PAP. Przedstawicieli do
pigcioosobowej Rady wybieraja Sejm (3) i pre-
zydent (2)**. Dwa najwicksze kluby opozycyjne
(w tej kadencji Kukiz’15 i PO) przedstawiaja
prezydentowi swoich kandydatow na cztonkow
RMN.

Reforma mediow publicznych

w badaniach serwisu
MamPrawoWiedziec.pl

Sprawa reformy mediow publicznych nie jest
przedmiotem zainteresowania wylacznie poli-
tykow partii rzadzacej. Badania przedwyborcze

Magdalena Wnuk

realizowane metoda kwestionariuszowa przez
serwis MamPrawoWiedziec.pl** wsérod kan-
dydatow na postéw wskazuja, ze przekonanie
o koniecznosci naprawy mediow publicznych
podzielaja takze przedstawiciele innych ugru-
powan.

W ubiegltorocznej kampanii wyborczej na
przynajmniej jedno pytanie o reforme i finanso-
wanie medidow publicznych zadane przez serwis
odpowiedzialo 597 kandydatéw na parlamenta-
rzystow, w tym 40 obecnych postow: 7 — z klu-
bu PiS, 13 — z PO, 11 — z .Nowoczesnej, 7 —
z Kukiz’15. Na pytanie, czy media publiczne
wymagaja pilnego wprowadzenia nowoczesnej
ustawy gwarantujacej realizacj¢ wiasciwej im
misji, 497 kandydatow na postéw (85 proc.)
odpowiedziato twierdzaco, 38 kandydatow
(6 proc.) byto przeciwnych, a 55 kandydatow
(9 proc.) nie miato zdecydowanej opinii w tej
sprawie. Odpowiedzi na to pytanie udzieli-
to serwisowi 40 obecnych postow, przy czym
37 opowiedziato si¢ za pilnym wprowadzeniem
nowoczesnej ustawy, dwaj postowie (Borys
Budka z PO i Rafat Wojcikowski z Kukiz’15)
nie mieli zdecydowanej opinii w tej sprawie,
a tylko jeden — Jacek Wilk, czlonek Kongresu
Nowej Prawicy (obecnie posel z ramienia Ku-
kiz’15) byt przeciwnego zdania.

Serwis MamPrawoWiedziec.pl zapytat w kwe-
stionariuszu takze o to, jak powinny by¢ finanso-
wane media publiczne (wykres 2.). Odpowiedzi
udzielito 597 kandydatow i 34 obecnych postow.
Kandydaci i postowie w wigkszosci opowiedzie-
li si¢ za obywatelskim charakterem mediow pu-
blicznych. Przy czym 28 postow, w tym 5 osob
z PiS, jest zdania, Zze media publiczne powinny
mie¢ charakter obywatelski i by¢ finansowane

32http://sejm.gov.pl/Sejm8.nsf/agent.xsp?symbol=glosowania&nrkadencji=8&nrposiedzenia=7&nrglosowania=75

[dostep: 1.04.2016].

33 http://sejm.gov.pl/Sejm8.nsf/PrzebiegProc.xsp?nr=592 [dostep: 11.07.2016].
3 Ustawa z 22 czerwca 2016 r. o Radzie Mediow Narodowych (Dz.U. 2016 poz. 929).
35 Szczegdtowe informacje o badaniu zostaty podane na koncu artykutu.
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z daniny publicznej (np. abonamentu). Za takim
rozumieniem mediéw publicznych opowiedzia-
1a si¢ takze zdecydowana wiekszo$¢ wszystkich
kandydatow (74 proc.), ktorzy odpowiedzieli na
to pytanie (372 osoby).

Z kolei za prywatyzacja mediéw publicz-
nych optowato troje postow: Agnieszka Poma-
ska z PO oraz Andrzej Maciejewski i Jacek Wilk
z Kukiz’15. Wsrdéd wszystkich kandydatow ten
poglad zyskiwal wielu zwolennikow — prawie
co piaty (99 o0sob, czyli 17 proc.) byt tego zda-
nia. Co cickawe, dziesi¢cioro z postéw .Nowo-
czesnej, ktora w swoim programie postulowata
prywatyzacj¢ medidw publicznych, opowie-
dzialo si¢ w kwestionariuszu za ich publicznym
finansowaniem. Jeden — Mirostaw Pampuch —
nie miat zdecydowanej opinii w tej sprawie.

Debata nad nowelizacja ustawy

Aby opisa¢ charakter sporu wokol zapowia-
danej przez obecny rzad reformy mediow, na-
lezy si¢ przyjrze¢ debacie sejmowej na temat
pierwszej nowelizacji, ktora miata miejsce pod
koniec grudnia 2015 r. Wzigto w niej udziat 88
postow i postanek, a przedmiotem dyskusji byta
nie tyle sama nowelizacja, co zamierzenia eki-
py rzadzacej wzgledem mediéw publicznych
w ogodle. W analizie wypowiedzi sejmowych
zostato wykorzystane pojecie dyskursu polityki
w znaczeniu, jakie nadali mu Marek Czyzew-
ski, Sergiusz Kowalski i Andrzej Piotrowski,
czyli jako cze$¢ dyskursu publicznego obejmu-
jaca wypowiedzi politykéw w ramach przypisa-
nych im ro1*. W wypadku analizowanych debat
przeanalizowano wypowiedzi postow udziela-
ne w trakcie debat plenarnych z méwnicy sej-
mowej. Odbiorcami tych wypowiedzi byli nie
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tylko postowie, ale takze obywatele-stuchacze
obrad sejmowych i dziennikarze. W analizie
wypowiedzi politykow starano si¢ znalez¢ od-
powiedzi na pytania: Jakie ich zdaniem powin-
ny by¢ media publiczne? Jakimi pojgciami je
opisuja? Jakie wartosci i znaczenia przypisuja
mediom publicznym i ich roli?

Sejmowe prace nad nowelizacja ustawy
medialnej autorstwa postéw PiS trwaty 3 dni,
tj. 28-31 grudnia 2015 r., a debata na temat
projektu zmian zaczgta si¢ w nocy z 29 na 30
grudnia. Pierwsza debata (29 grudnia) zostata
poprzedzona kilkoma wnioskami postow .No-
woczesnej o przetozenie prac nad ustawg na
kolejne posiedzenie — sprzeciw postow byt spo-
wodowany szybkim trybem procedowania.

W  wypowiedziach politykéw bioracych
udziatl w debacie wyraznie widoczne byly r6z-
nice w rozumieniu charakteru mediow publicz-
nych?’. Oprécz sporu o konkretne rozwigzanie
prawne, jakim bylo przekazanie ministrowi
skarbu panstwa kompetencji w zakresie powo-
tywania wiladz spoétek mediowych, postowie
nie zgadzali si¢ co do tego, jakie powinny by¢
media publiczne. Uzywali do ich opisu kilku
poje¢, na podstawie ktorych wytanial si¢ dosé
jasny podziat na opozycje i parti¢ rzadzaca.

PiS: chrzescijanskie i narodowe,
zgodne z polskg racjg stanu,
przekazujg prawde, obiektywne,
rzetelne

Postanka Elzbieta Kruk z PiS podczas wysta-
pienia w pierwszej debacie podkreslita, ze me-
dia powinny ,,sprzyja¢ ksztattowaniu si¢ auten-
tycznej opinii publicznej przez dopuszczanie
do glosu i konfrontowanie réznych punktow

3% M. Czyzewski, S. Kowalski, A. Piotrowski, Wprowadzenie [w:] Rytualny chaos, red. M. Czyzewski,

S. Kowalski, A. Piotrowski, Krakow 1997, s. 11.

37 Wszystkie przytaczane wypowiedzi pochodza z zapisow stenograficznych z 7. posiedzenia Sejmu VIII ka-
dencji dostepnych na stronach: http://orka2.sejm.gov.pl/Stenolnter8.nsf/0/2263B58F2F7A96BAC1257F2B005-
F2297/%24File/07 b ksiazka bis.pdf; http://orka2.sejm.gov.pl/Stenolnter8.nsf/0/8AD723BB67E57043C1257-
F2A0055265E/%24File/07_a_ksiazka bis.pdf [dostep: 1.04.2016].
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widzenia i argumentéw na réwnych prawach”.
Jednoczesnie jej zdaniem media powinny by¢
realizatorem warto$ci narodowych, kojarzone
z chrze$cijanska moralnos$cia i etyka oraz z pol-
ska racja stanu. Postanka nie wytlumaczyla,
jak spetni¢ te dwa sprzeczne ze soba postulaty.
W wystgpieniu, w ktorym miata przedstawié
efekty prac komisji nad ustawg medialng, nie
padty informacje dotyczace konkretnych popra-
wek opozycji, tylko dalsze zapewnienia o ko-
nieczno$ci reformy medidw. Zdaniem postanki
w mediach ,,propagowane sg ideologiczne i oby-
czajowe mody nieakceptowane przez wigkszos¢
spoteczenstwa. Dziennikarze polskich mediow
publicznych, zamiast tworzy¢ medialng ostone
polskiej racji stanu, czgsto wprost sympatyzuja
z nieprzychylnymi Polsce opiniami”. Dlatego
uwaza, ze zmiany w mediach sg konieczne dla
dobra wspolnoty narodowe;.

Jacek Sasin uzyt opozycji ,,media obiektyw-
ne” i ,,media zaangazowane w spor polityczny”.
Jego zdaniem to wiasnie ta opozycja jest klu-
czem do zrozumienia reformy mediowej w PiS.
Podkreslil, ze media publiczne wymagaja pilnie
uzdrowienia, ktdre sprawi, ze beda obiektywne
i rzetelne.

Marek Suski zapowiedziat, ze ,,odbudowane
media narodowe maja wytyka¢ bledy wszyst-
kim, tez rzadzacym, beda rzetelne i etyczne”.
Reforma PiS sprawi, jego zdaniem, ze TVP
przestanie by¢ tubg propagandowsg PO. Izabela
Kloc wyrazita analogiczny poglad, ze media pu-
bliczne maja stuzy¢ Polakom i rzetelnej infor-
macji, a nie opozycji parlamentarnej PO-PSL.

W odpowiedzi na pytania i zarzuty opozycji
Barbara Bubula, sprawozdajaca ustawe, odpo-
wiedziala, Ze jej celem jest umozliwienie Po-
lakom dostgpu do prawdy, poniewaz zadaniem
medidow jest wlasnie przekazywanie prawdy.
Stwierdzita, ze ,to, ze nastgpito zwycigstwo
pana prezydenta Andrzeja Dudy i nastgpito
zwyciestwo Prawa i Sprawiedliwosci, dzieje si¢
dlatego, ze Polacy znalezli mozliwos$ci dociera-
nia do prawdy o rzeczywistosci poza mediami,
ktére nazywane byly mediami publicznymi”.

PO: fundament demokracji, wolne,
niezalezne

Rafat Grupinski z PO nawotywat z méwnicy:
»~Mowimy w tej chwili o powaznych sprawach,
o demokracji, ktora powinna przy$wieca¢ me-
diom publicznym”. Jego zdaniem projekt PiS li-
kwiduje media publiczne, a tym samym — czg$¢
demokracji. W swojej wypowiedzi odwolat si¢
do wartos$ci katolickich postow PiS i stwierdzit:
,,Bedziecie ptakacé nad soba i nad tym, co zrobili-
Scie, kiedy wasze dzieci bedg wam wypominac,
co zrobiliscie z wolnymi mediami w Polsce”.
W jego wypowiedzi pojawilo si¢ okreslenie
»wolne media”, Grupinski zarzucit tez postom
PiS traktowanie mediow jako tupu.

Tomasz Nowak z PO retorycznie zapytat,
czy nowe media beda niezawiste, czy ,,nieztom-
ne” na wzor prezydenta Dudy. Malgorzata Ki-
dawa-Btonska mowila wprost o ograniczeniu
wolnos$ci mediéw publicznych — jej zdaniem
PiS chodzi o ich cenzurowanie.

Wojciech Krol uznat, ze PiS chce, aby ,,Pol-
ska stata si¢ krajem odwrdéconych znaczen,
gdzie prawda stanie si¢ ktamstwem, a klamstwo
stanie si¢ prawda. To sa wasze media publiczne
(...) ktore dzi$ sa publiczne, jutro beda narodo-
we, a pojutrze partyjne”. Marek Sowa nazwat
nowelizacj¢ PiS zamachem na wolno$¢ stowa
i niezalezno$¢ mediow.

Kukiz’15: misyjne, obywatelskie,
narodowe, odpartyjnione

Dla Elzbiety Borowskiej, ktora przedstawiala
w Sejmie stanowisko klubu Kukiz’15, media
publiczne sg obecnie reprezentantem interesow
partyjnych. Zdaniem klubu celem mediéw po-
winna by¢ natomiast realizacja misji i odktamy-
wanie polskiej historii.

Piotr Liroy chcialby w Polsce mediéw oby-
watelskich. Przestrzegl parti¢ rzadzaca przed po-
pehieniem btgdow PO i ustanowieniem w miej-
sce mediow PO-wskich mediéw PiS-owskich.
W wypowiedzi podkreslat znaczenie apolitycz-
nych mediow, przywolujac cytat: ,,Na koniec
chcialem przypomnie¢ slowa Tima Robbinsa,



ktory kiedy$ powiedziat: »Bez wzgledu na to,
czy patrzysz z prawicy, czy z lewicy, jesli ogla-
dasz telewizje, skumulujesz w sobie nienawisc.
Nienawis¢ abstrakcyjna. A do tego wiasnie daza
niektore osrodki wiadzy, wielu chce, bysmy
byli podzieleni«”.

Andrzej Maciejewski stwierdzit, ze jesli
media publiczne nie moga by¢ obiektywne, to
niech przynajmniej beda polskie. Zdaniem posta
PiS i PO prowadza podobna, partyjna polityke
medialng. Dla Roberta Winnickiego, reprezen-
tujacego w Sejmie klub Kukiz’15, ale zwigza-
nego z Ruchem Narodowym, bylo oczywiste, ze
polskie media publiczne s3 mediami rzadowymi
od poczatku ich istnienia. Kroluje w nich ,,Urba-
nowa propaganda promowana twarza Tomasza
Lisa”. Winnicki przeciwstawil media rzadowe,
ktore jego zdaniem ustawa PiS utrwala, mediom
narodowym, do ktérych dazy ekipa rzadzaca,
a ktorych idee popiera Winnicki.

.Nowoczesna: publiczne,
obywatelskie, apolityczne,
bezstronne, wzorowane na BBC
W wypowiedzi Joanny Scheuring-Wielgus po-
jawita si¢ krytyka pojecia ,,media narodowe”,
ktére bedzie uzywane na okre$lenie mediow
publicznych. Scheuring-Wielgus stwierdzita:
,,Piszecie w swojej ustawie, moéwicie o mediach
narodowych. Narodowe moze by¢ muzeum, na-
rodowa moze by¢ galeria. Media powinny by¢
publiczne i obywatelskie”. Postanka zaapelo-
wala: ,,0ddajmy media obywatelom. Niech me-
dia nie bgda narzedziem dla politykow”.
Kornelia Wroblewska zasugerowata, ze rzad
sprzyja mediom ojca Rydzyka usytuowanym
w Toruniu, nazywajac ustawe PiS torunska.
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Podobne stanowisko wyrazita Monika Rosa,
ktérej zdaniem PiS chce opanowaé¢ media,
uczyni¢ z nich tube propagandowa dla swojej
partii i przeprowadzi¢ jakie§ zmiany w pan-
stwie: Jakie? — zapytata w swojej wypowiedzi.
Krzysztof Mieszkowski poszedt o krok dalej
i zasugerowat zmiany idace w strong¢ dyktatury.
Mocno skomentowat je réwniez Michat Stasin-
ski, twierdzac, ze polskie media po ustawie PiS
to skrzyzowanie TV Trwam z Telewizja Repu-
blika i Russia Today.

Grzegorz Furgo i Zbigniew Gryglas chcie-
liby mie¢ w Polsce media wzorowane na BBC,
ktére uznali za $wietny przyktad mediow pu-
blicznych. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze
obecny sposob zarzadzania BBC, czyli publicz-
nym nadawcg radiowo-telewizyjnym w Wiel-
kiej Brytanii, jest wynikiem podobnej reformy,
jaka obecnie projektuje rzad PiS dla polskich
mediow publicznych. W 2006 r. z inicjatywy
rzadu brytyjskiego powstat projekt Krolewskiej
Karty, ktory przygotowat BBC do nadawania
cyfrowego, okreslit priorytety programowe oraz
wprowadzil nowy sposob zarzadzania nadawca.
Utworzono BBC Trust, ktorego zadaniem jest
ochrona interesow abonentéw i kontrolowanie
zarzadu BBC. Projekt zostat poddany pod kon-
sultacje spoteczne®. W Karcie zapisano 6 celow
publicznego nadawcy, wsrod nich znalazly si¢
m.in.: podtrzymywanie charakteru spoleczen-
stwa obywatelskiego, informowanie o spra-
wach panstwa w kraju i za granica, reprezento-
wanie narodow i spolecznosci Zjednoczonego
Krolestwa®’. Do podobnych wartosci i zadan
mediéw publicznych odwolywali si¢ postowie
.Nowoczesnej, na przyktad Michat Stasinski:
,Media publiczne muszg realizowa¢ podsta-

38 Przeglgd migdzynarodowy, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji 2006, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/
public/pliki/publikacje/przeglad/pm2006 03.pdf [dostep: 16.06.2016].

% Broadcasting. Copy of Royal charter for the continuance of the British Broadcasting Corporation. Presented
to parliament by the secretary of state for culture, media and sport by command of Her Majesty, October 2006,
https://downloads.bbc.co.uk/bbcetrust/assets/files/pdf/about/how_we govern/charter.pdf [dostep: 22.06.2016].
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wowy interes publiczny, jakim jest stworzenie
przestrzeni dla debaty publicznej, wspieranie
kultury narodowej i edukacji obywatelskiej (...)
i powinny odnosi¢ si¢ z szacunkiem do kazde-
go z obywateli, bez wzgledu na jego poglady
polityczne, wyznanie, orientacj¢ seksualng czy
kolor skory”.

Zdaniem Furgo nowelizacja prowadzi do
podporzadkowania PiS spotek mediowych.
Furgo skrytykowat wpisanie do ustawy pol-
skiego obywatelstwa jako jedynej kwalifikacji
wymaganej od prezesa zarzadu w mediach, co
uznal za podkreslenie ich narodowego charak-
teru. Marta Golbik zauwazyla, ze ten zapis jest
sprzeczny z prawem UE dotyczacym swobody
przeptywu pracownikéw. Wedlug Zbigniewa
Gryglasa model powolywania wladz mediow
publicznych nadal powinien opieraé si¢ na bez-
stronnos$ci 1 niezalezno$ci, na co nie ma miejsca
w mys$l nowej ustawy.

PSL: niezalezne, jawnie zarzadzane

Andzelika Mozdzanowska w swoim wystapie-
niu uzyta okreslenia ,,jawnos¢ mediow”, ktora
powinna by¢ gwarantowana przez konkursowe
powolywanie rad i zarzadéw. Konkursy sa jej
zdaniem podstawa niezalezno$ci mediéw. Pro-
jektowane zmiany okreslita jako preludium do
utworzenia... TVPiS. Urszula Pastawska zapyta-
fa: ,,Czy nowa wizja mediow narodowych prze-
widuje realizacj¢ misji publicznej, tak jak do tej
pory? Jezeli tak, to wybor zarzadu i prezesa po-
winien odbywac si¢ w drodze konkursu, tak aby
wybra¢ najlepszego z mozliwych kandydatek
lub kandydatow. A jezeli chodzi tylko o wyko-
nywanie polecen stuzbowych, to rzeczywiscie
takie konkursy nie bedg potrzebne”. Krystian
Jarubas poprosil o wyjasnienie, czym beda si¢
r6zni¢ obecne media publiczne od narodowych,
proponowanych przez PiS: ,,Dzi$ media nada-
ja w jezyku polskim, przeprowadzaja transmi-
sje 1 retransmisje z wydarzen panstwowych,
uroczystosci i $wigt. Co wigc ma si¢ zmienié
oprécz nazwy i oczywiscie prezesa, na czym,
jak wida¢, najbardziej wam zalezy, szanowni

panstwo?”. W odpowiedzi sprawozdawczyni
projektu postanka PiS Barbara Bubula podkre-
$lita, Zze obecnie media publiczne nie sa rzetel-
ne i bezstronne. Celem reformy za$ jest przede
wszystkim zmiana programowa przywracajaca
prawde w przekazie publicznym prawdg.
sfeksk

Podczas debaty mozna bylo zauwazy¢ trzy
dyskursy politykow charakteryzujace media
publiczne. Strona rzadowa oraz niektorzy repre-
zentanci Kukiz’15 (m.in. Robert Winnicki) opi-
sujg je w kategorii narodu, polskiej racji stanu,
polskos$ci 1 prawdy. PO i PSL podkre$laja jaw-
nos$¢ zarzadzania, wolno$¢ i niezalezno$¢ me-
didow publicznych, ktore taczg przede wszystkim
z zasada wolnosci stowa i autonomii dziennika-
rzy. Dla .Nowoczesnej i cz¢sci klubu Kukiz’15
istotna jest apartyjno$¢ mediéw publicznych,
a takze ich obywatelskos¢, ktora mozna rozu-
mie¢ jako nalezenie do calego spoteczenstwa
i reprezentowanie oddolnego punktu widzenia.
Takie pojmowanie znaczenia mediow publicz-
nych mozna powigzac z procesem zmian w me-
diach i systemach demokratycznych w ogole,
o czym pisat wspomniany Karol Jakubowicz.

Za dyskursami idzie takze pewne wyobra-
zenie o tym, jaki powinien by¢ model funkcjo-
nowania mediéw publicznych w Polsce. Poli-
tycy partii rzadzacej w swoich wypowiedziach
podkreslaja, ze zmiana w mediach publicznych
skonczy ich podporzadkowanie poprzednim
ekipom. Ich reforma nosi wigc znamiona walki
politycznej. Cechy, jakie zdaniem PiS powinny
mie¢ media, to przede wszystkim rzetelno$¢,
dbalos¢ o prawdziwy przekaz i sprzyjanie inte-
resom polskiej racji stanu. Swiadczy o tym wy-
powiedz Elzbiety Kruk, w ktérej wymieniana
przez nig otwarto$¢ na rézne punkty widzenia
po chwili ustgpuje miejsca jednemu $wiatopo-
gladowi, ktory nalezy utozsamia¢ z nadrzedno-
Scig wartosci chrzescijanskich i narodowych.
Co jest trescig tych ostatnich, nie jest oczywiste,
ale istotne jest samo przeciwstawienie dobrych
warto$ci (narodowych) falszywym ideologiom
(nie zostaly sprecyzowane), ktore wypelnialy



przekaz medialny za rzadow PO-PSL. Polity-
cy PiS podkres$laja znaczenie jednego rodza-
ju przekazu, w ktérym podstawowe miejsce
zajmuje promowanie warto$ci narodowych
i chrzescijanskich. Ich stanowisko w sprawie
mediow publicznych dobrze pokazuje dyle-
maty przywolywanej wczesniej Bogustawy
Dobek-Ostrowskiej, ktora nie dostrzega w Pol-
sce pluralistycznego przekazu w mediach. Jest
natomiast zdania, ze sa one podporzadkowane
rozgrywkom partyjnym i walce o wyborcow.
Dyskurs politykow PiS podczas grudniowej de-
baty jest tego kolejnym przyktadem.

Politycy opozycji podkreslaja przede wszyst-
kim, ze media powinny by¢ niezalezne od wia-
dzy i apartyjne. Czy ich program powinien
reprezentowac jaki§ konkretny $wiatopoglad,
na przyktad narodowy lub liberalny, jest spra-
wa odrebna, niepoglebiong przez postow. O ile
dla Kukiz’15 wlaczenie narodowych warto$ci
do przekazu jest elementem uzdrowienia me-
diow, o tyle dla .Nowoczesnej czy PO gwaran-
tem dobrych mediéw sg standardy w innych
telewizjach, np. w BBC. Politycy PO i PSL
w swoich wypowiedziach ktada nacisk przede
wszystkim na wolno$¢ stowa, niezaleznos$¢
i jawno$¢ powotywania wladz w spotkach me-
diowych. Takie media stanowia ich zdaniem
fundament demokracji. Politycy .Nowocze-
snej nie chcag medidow podporzadkowanych
PiS oraz mediow nazywanych narodowymi
i przeciwstawiaja im publiczne media obywa-
telskie. W ich wypowiedziach brakuje jednak
sprecyzowania, co doktadnie to okreslenie
miatoby oznaczaé. O obywatelskosci mediow
moéwili takze politycy Kukiz’15, rowniez nie
wdajac si¢ w szczegodty, na czym miataby ona
polegac.

Podsumowanie

Od poczatku funkcjonowania publicznych me-
diow w III RP kolejne obozy rzadzace probo-
waly obsadza¢ swoimi ludzmi Krajowa Rade
Radiofonii i Telewizji oraz wladze spotek me-
diowych. Toczacy si¢ od 2005 r. spoér pomig-
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dzy PiS i PO dotyka zaréwno samego rynku
mediow, jak i zarzadzania mediami publicz-
nymi. Obecna ekipa rzadzaca, po o$miu latach
sprawowania wladzy przez koalicjc PO-PSL,
juz w pierwszych tygodniach urzedowania
zapowiedziala reform¢ mediow publicznych
i przeksztatcenie ich w media narodowe. Zapo-
czatkowalo to dyskusje na temat roli i kondycji
mediéw publicznych w Polsce, ktora na razie
nie przyniosta zadnych konkretnych rozwigzan
ustawowych.

Badania serwisu MamPrawoWiedziec.pl
przeprowadzone jesieniag 2015 r. wskazuja,
ze wsrdd politykow panuje przekonanie o ko-
niecznosci reformy mediéw publicznych. Wigk-
szo$¢ badanych w kampanii wyborczej postow
i kandydatow byta zdania, ze media publiczne
powinny mie¢ charakter obywatelski i by¢ fi-
nansowane z daniny publicznej. Co do zasad-
niczej koncepcji politycy sa wigc w wigkszosci
zgodni. Z analizy debaty sejmowej wynika, ze
dyskurs polityczny dotyczacy roli mediow roz-
ni si¢ w poszczego6lnych ugrupowaniach. Kluby
opozycyjne w dyskursiec o mediach publicz-
nych uzywaja poj¢é: obywatelskie, apartyjne
czy niezalezne. W swoich wypowiedziach nie
odwoluja si¢ bezposrednio do pluralizmu me-
diow publicznych ani nie podaja przyktadow
konkretnych tresci, jakie te media powinny
przekazywac.

W dyskursie PiS, obok odniesien do odpar-
tyjnienia mediéw — a w kazdym razie oczysz-
czenia ich z przedstawicieli wrogiej PiS opcji
politycznej — dominuje dyskurs podporzadko-
wujacy media jednej wizji, mediow krzewia-
cych warto$ci narodowe. Nie zapowiada to
zatem miejsca na zroznicowany, pluralistyczny
przekaz. Chyba ze pod warto§ciami narodowy-
mi bedzie si¢ kry¢ wiecej niz jedna narracja
o historii Polski, polskim spoteczenstwie czy
kulturze. O tym jednak bedzie mozna si¢ prze-
kona¢ dopiero po kilku miesigcach pracy TVP
i Polskiego Radia, ktdre, jak informuje rzad, sa
na razie przygotowywane do wiasciwej refor-
my medidéw publicznych.
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Informacje o badaniu
MamPrawoWiedziec.pl

Badanie pogladéw kandydatow i parlamen-
tarzystow zostalo przeprowadzone w okresie
wrzesien—pazdziernik 2015. W sumie wzigto
w nim udziat 835 0s6b — 78 obecnych parlamen-
tarzystow i 757 kandydatow, ktorzy nie zostali
wybrani na funkcje. Kwestionariusz do$wiad-
czenia i pogladoéw MamPrawoWiedziec.pl skta-
dat si¢ z 85 pytan tematycznych — otwartych

i zamknietych, zwigzanych z najwazniejszymi
politykami panstwa. Kazdy badany udzielat
odpowiedzi wylacznie na wybrane przez siebie
pytania. Badanie byto prowadzone za pomoca
kwestionariusza wypelnianego przez internet za
posrednictwem oprogramowania Lime Survey.
Zaproszenie do udziatu w badaniu zostato skie-
rowane do kandydatow, ktorych adres mailowy
zostat przekazany przez komitet wyborczy lub
byt dostgpny w internecie.

Tabela 1. Liczba kandydatow z poszczegdlnych komitetoéw wyborczych, ktorzy wystali odpowiedz
na pytania zawarte w kwestionariuszu MamPrawoWiedziec.pl

Liczba odpowiedzi

Nazwa komitetu wyborczego na kwestionariusz
MamPrawoWiedziec.pl

Kpalicyjny Komitf:t Wyborczy . . 85
Zjednoczona Lewica SLD + TR + PPS + UP + Zieloni
Komitet Wyborczy Korwin 76
Komitet Wyborczy .Nowoczesna Ryszarda Petru 286
Komitet Wyborczy Partia Razem 188
Komitet Wyborczy Platforma Obywatelska RP 90
Komitet Wyborczy Polskie Stronnictwo Ludowe 24
Komitet Wyborczy Prawo i Sprawiedliwos¢ 29
Komitet Wyborczy Wyborcow Kukiz’15 50
Komitet Wyborczy Wyborcow Zbigniewa Stonogi 2
Komitet Wyborczy Wyborcow KWW Kruzel Andrzej — Wasz Senator 1
Komitet Wyborczy Wyborcow Bezpartyjny Komitet Wyborczy 1
Mariana Pogody
Komitet Wyborczy Wyborcow Danuty Marii Olejniczak 1
Komitet Wyborczy Wyborcow Lukasza Gibaly Niezalezni do Senatu 1
brak informacji 1
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NaJnowszy dyskurs parlamentarny o mediach w kontekscie
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Public media — citizen or national? The parliamentary discourse
on media in the context of the latest amendments to the Law
on Radio and Television
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Przeksztalcenia 1 zmiany w agencjach
informacyjnych w Polsce

Renata Piasecka-Strzelec

Przedmiot niniejszego opracowania stano-
wi charakterystyka wspdlczesnego rynku
agencji informacyjnych w Polsce stanowigca
podsumowanie badan prowadzonych przez
autorke w ciggu ostatnich pieciu lat'. Perspek-
tywa czasowa umozliwita przedstawienie za-
rowno dynamiki zmian, jak i wieloaspektowe;j
analizy porownawczej. Rynek omawianych
instytucji zawegzono przede wszystkim do
strony podazy.

Artykul sktada si¢ z trzech czesci, w kto-
rych zaprezentowano zmodyfikowany w latach
2015-2016 obraz wspolczesnego rynku agencji
informacyjnych w Polsce, z uwzglgdnieniem
najwazniejszych tendencji rozwojowych, no-
wych proceséw i zjawisk, a takze istotnych wy-
zwan i zagrozen.

Literatur¢ przedmiotu stanowig publikacje
poswiecone wybranym zagadnieniom z zakresu
komunikowania masowego autorstwa Manuella
Castellsa, Jana van Dijka, Lyna Gormana i Da-
vida McLeana, Stanistawa Michalczyka, Allana
Stuarta, Anthony Pratkanisa i Elliota Aronso-
na’. Wykorzystano rowniez zrodta internetowe
oraz wybrane artykuty z prasy polskiej, gtownie
dziennikéw spoteczno-politycznych oraz tygo-
dnikow opinii z lat 2015-2016.

Wspolczesny rynek agencji
informacyjnych w Polsce

Nowe zjawiska i wyzwania
Wspotczesny rynek agencji informacyjnych
w Polsce zostal uksztaltowany w wyniku kilku
odrebnych, réwnolegle zachodzacych procesow,

' Punkt odniesienia niniejszej analizy stanowi artykut autorki niniejszego opracowania pt. Kierunki rozwoju

agencji informacyjnych w Polsce po 1989 roku, opublikowany w 2012 roku na tamach ,,Rocznika Bibliologiczno-
-Prasoznawczego” (nr 4/15, s. 59-70). Ponadto uwzgledniono opracowania opublikowane w latach 2014-2016:
R. Piasecka-Strzelec, Metody i techniki upowszechniania informacji przez wspoiczesne polskie agencje infor-
macyjne, ,,Studia Medioznawcze” 2014, nr 3 (58), s. 55-68; tejze, Pierwsze zZrodla informacji. Agencje infor-
macyjne versus social media [w:] Ksigzka, biblioteka, informacja. Migdzy podziatami a wspdlnotg 1V, red.
J. Dzieniakowska i M. Olczak-Kardas, Kielce 2015, s. 553-561; tejze, Od Polskiej Agencji Telegraficznej do
agencji elektronicznych. Ewolucja agencji prasowych w Polsce w latach 1918-2014 [w:] Spoteczne i historyczne
aspekty funkcjonowania mediow, red. D. Rott i in., Sosnowiec 2015 s. 47-64; tejze, Medialny obraz rzeczywistosci
w serwisach polskich agencji informacyjnych [w:] Jezyk a media. Zjawiska komunikacyjne we wspotczesnych me-
diach, red. B. Skowronek i in., Krakow 2015, s. 243-256.

2 M. Castells, Spoleczenstwo sieci, Warszawa 2013; J. van Dijk, Spoleczne aspekty nowych mediow, Warszawa
2010; L. Gorman, D. McLean, Media i spoteczenstwo. Wprowadzenie historyczne, Krakow 2010; S. Michalczyk,
Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005; tenze, Spoleczenstwo medialne. Studia
z teorii komunikowania masowego, Katowice 2008; tenze, Demokracja medialna. Teoretyczna analiza problemu,
Torun, 2010; A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy, Warszawa 2013; A. Stuart, Kultura newsow, Krakéw
2006.



ktoére zostaty zapoczatkowane w pierwszej po-

towie lat 90. XX wieku.’ Do najwazniejszych

z nich nalezy zaliczy¢:

e transformacj¢ ,,starych” agencji prasowych
funkcjonujacych w okresie PRL: Polskiej
Agencji Prasowej (PAP), Polskiej Agencji
»Interpress” (PAI) oraz Centralnej Agencji
Fotograficznej (CAF);

e powstanie oraz dynamiczny rozwdj nowych
podmiotéw na rynku informacji agencyjnej
w Polsce, $cisle zwigzany z upadkiem mo-
nopolu informacyjnego PAP oraz rosngcym
zapotrzebowaniem na rozne typy informacji;

e wejscie w stadium kultury cyfrowej przez
integracje agencji informacyjnych z inter-
netem, ktora doprowadzita do stopniowego
zaniku tradycyjnych agencji prasowych oraz
do wyksztalcenia elektronicznych agencji
informacyjnych (e-agencji) — nowoczesnej
postaci agencji informacyjnych wykorzy-
stujacych internet do dystrybucji swoich
produktow i ustug, a takze — jako sposob na
dotarcie do nowych odbiorcéw i zdolnych
do przekazywania wszelkich elementow
ustug multimedialnych (tekst, obraz, wideo,
dzwigk);

e dostosowanie si¢ do poziomu Web 2.0,
a w szczegoblnosci ustalenie wzajemnych re-
lacji z mediami spotecznosciowymi.

Rynek agencji informacyjnych w Polsce tworzy

waska, wyraznie zréznicowana grupa agencji

ogolnoinformacyjnych oraz liczny segment

Renata Piasecka-Strzelec

agencji wyspecjalizowanych w poszczegodl-
nych kategoriach informacji*. Do pierwszej
naleza: Polska Agencja Prasowa, posiadajaca
status agencji oficjalnej o charakterze spotki
akcyjnej, oraz trzy agencje przeznaczone do
obstugi mediow elektronicznych: Informacyjna
Agencja Radiowa (IAR), Telewizyjna Agencja
Informacyjna (TAI) oraz Agencja TVN (TVN
News & Service Agency). Status quo w oma-
wianej grupie obowiazuje od potowy 2013 ., tj.
od chwili reaktywowania TAI. Uwage zwraca
brak konkurencyjnych, niezaleznych agencji
ogolnoinformacyjnych w rodzaju rosyjskiej
agencji Interfaks.

Wirdd agencji ogdlnoinformacyjnych pozy-
cj¢ lidera zajmuje niezmiennie PAP, ktora sta-
nowi gtowne zrodto newsow polskich mediow.
Omawiana instytucja obstuguje media glow-
nego nurtu, operatorow telefonii komorkowe;,
duze i mate portale internetowe, urzedy i insty-
tucje panstwowe, ewoluujac w kierunku agen-
¢ji multimedialnej’. Ten proces jest okreslany
w literaturze przedmiotu jako integracja trybow
nawigacji. Wedtug Jana van Dijka ,,najbardziej
fundamentalng tendencja obejmujaca tryby ko-
munikacji jest ich postepujaca integracja towa-
rzyszaca procesowi laczenia obrazéw, dzwie-
kow, tekstow i danych w jednym medium. Po-
wstate w ten sposob multimedialne potaczenia
zyskuja zdolno$ci komunikacyjne, jakie nigdy
wczesniej nie istniaty”®. PAP to zarazem najdtu-
zej dzialajgca agencja informacyjna w Polsce,

3 Szerzej na temat tych procesoéw zob. R. Piasecka-Strzelec, Kierunki rozwoju..., dz. cyt., s. 59-70; tejze,
Metody i techniki..., dz. cyt., s. 55-57; tejze, Pierwsze zrddta.. ., dz. cyt., s. 553-560.

* Rynek agencji informacyjnych w Polsce nieustannie ewoluuje, mimo ze zasadniczy ksztalt przybrat w latach
2009-2013 w zwiazku z utworzeniem Agencji TVN oraz Telewizyjnej Agencji Informacyjnej. Dowodzi tego
m.in. pojawienie si¢ na poczatku 2015 nowego podmiotu w postaci Agencji Informacyjnej Polska Press. Por. R.

Piasecka-Strzelec, Kierunki rozwoju..., dz. cyt., s. 67.

° PAP, uznawana niegdys za lidera w formacie depesz, obecnie oferuje swoim odbiorcom serwisy multimedial-
ne w postaci pakietow informacyjnych zawierajacych rowniez materiaty wideo. Charakterystyka oferty PAP, zob.
R. Piasecka-Strzelec, Metody i techniki..., dz. cyt., s. 57-60. Na szczeg6lng uwage zastuguje typowy dla nowych
technologii komunikacyjnych proces ewolucji przekazow PAP — od ich uniformizacji do dywersyfikacji. Szerzej
na temat tego zjawiska, zob. M. Castells, Spofeczenstwo..., dz. cyt., s. 170.

¢ J. van Dijk, Spofeczne aspekty..., dz. cyt., s. 296.
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ktora pod koniec 2015 roku obchodzita jubile-
usz 95-lecia swego istnienia jako bezposrednia
kontynuatorka tradycji Polskiej Agencji Tele-
graficznej’.

W dobie tabloidyzacji medidow oraz rozsze-
rzania si¢ paradygmatu gatunkowego infotain-
ment serwis Polskiej Agencji Prasowej cechuje
wysoki poziom kultury newsow. Badania prze-
prowadzone przez autorke tego artykulu w la-
tach 20142015 pozwalaja stwierdzi¢, ze wbrew
dominujacej tendencji do taczenia informacji
z rozrywka agencja prezentuje zréwnowazony

obraz rzeczywistosci spoteczno-politycznej,
ktéry pozostaje w zgodzie z paktem faktogra-
ficznyms®.

Mimo powszechnego trendu do aczenia na-
uki z zabawg (edutainment) PAP upowszechnia
wylacznie profesjonalng wiedze, zar6wno za
posrednictwem serwisu tematycznego ,,Nauka
i Zdrowie”, jak réwniez portali ,,Nauka w Pol-
sce” 1 ,,Dzieje.pl”. Doniesienia ze $wiata nauki
stanowia ponadto jedng z gléwnych kategorii
Codziennego Serwisu Informacyjnego stano-
wigcego podstawowy produkt PAP’.

W zwiazku z uruchomieniem serwisu ,,PAP
Life” agencja od 2009 roku zaczyna wystepo-
wa¢ w nowej roli dostawcy rozrywki'®. Nie
zachodzi tu jednak zjawisko rozmigkczania
informacji, gdyz PAP stawia wyrazng granice
pomiedzy hard a soft news. Firmowanie infor-

macji o charakterze rozrywkowym przez po-
wazng agencje, jaka jest PAP, powstaje bowiem
w Scistym zwigzku z zasada optacalnosci oraz
dazeniem do pozyskania jak najwigkszej licz-
by odbiorcéw. Oznacza to jednak, ze doszto do
powstania nowej formuty agencji informacyjnej
usitujgcej pogodzi¢ zaréwno ,,rzucaniec wyzwa-
nia”, jak i ,,zabawianie audytorium”''.

Omawiajac kondycje PAP w dobie kul-
tury cyfrowej i Web 2.0 nalezy zaznaczy¢, ze
omawiana instytucja wyszta zwycigsko z kon-
frontacji z mediami spoteczno$ciowymi, wy-
korzystujac Facebooka i Twittera oraz kanat
multimedialny YouTube jako nowy sposob
rozpowszechniania serwisow agencyjnych'.
Do niedawna za najwigksze zagrozenie dla PAP
uznawano social media oraz zjawisko piractwa
informacyjnego'®. Na poczatku 2016 r. pojawity
si¢ kolejne obawy dotyczace problemu nieza-
leznosci agencji, o czym bedzie mowa w dalszej
czgsci tekstu.

Druga pod wzgledem znaczenia agencja
ogolnoinformacyjng w Polsce jest Informacyj-
na Agencja Radiowa, uznawana za najwigksza
elektroniczng agencje¢ informacyjna na polskim
rynku mediéw. IAR rozpoczynala dzialalnosé
w 1992 r. jako jednostka organizacyjna Pol-
skiego Radia SA. Poczatkowo funkcjonowala
jako Zespot ,,Newsroom”, a nast¢gpnie w latach
1993-1994 jako Naczelna Redakcja Informacji,

7 Polska Agencja Prasowa zostata zalozona w dniu 10 marca 1944 r. w Moskwie jako agencja prasowa ,,Polpress”.
Jej zatozycielami byli dziatacze Zwigzku Patriotow Polskich. W okresie PRL jako oficjalna agencja rzadowa
odgrywata kluczowa rol¢ w obiegu i reglamentacji informacji. Polska Agencja Telegraficzna (PAT) w latach
1939-1991 dziatata na emigracji, reprezentujac stanowisko Rzadu RP na Uchodzstwie. Do symbolicznego pota-
czenia obu instytucji doszto w 1991 r. w Warszawie z inicjatywy Ferdynanda Pasiecznika, ostatniego redaktora
naczelnego PAT na obczyznie. Por. R. Piasecka-Strzelec, Od Polskiej Agencji Telegraficznej do agencji elektro-

nicznych..., dz. cyt., s. 60-61.

8 A. Stuart, Kultura..., dz. cyt., s. 215; Szerzej na ten temat zob. R. Piasecka-Strzelec, Medialny obraz rzeczy-

wistosci..., dz. cyt., s. 243-256.

? Ofert¢ PAP w zakresie nauki, zob. R. Piasecka-Strzelec, Wiedza naukowa i Swiat nauki w serwisach i porta-

lach Polskiej Agencji Prasowej (w druku).

10R. Piasecka-Strzelec, Medialny obraz rzeczywistosci..., dz. cyt., s. 250.

" Tamze, s. 254; A. Stuart, Kultura..., dz. cyt., s. 204.

12 L. Gorman, D. McLean, Media i spoleczeristwo..., dz. cyt., s. 278-280.

13 R. Piasecka-Strzelec, Pierwsze Zrodia informacji..

., dz. cyt., s. 553.



uruchamiajgc Radio-Info, pierwsze w Polsce ra-
dio informacyjne non stop na zywo, bez muzy-
ki. Status agencji otrzymata w 1994 r. na mocy
decyzji Zarzadu Polskiego Radia SA. Z jej ser-
wisow informacyjnych, oprocz podstawowe-
go odbiorcy jakim jest sie¢ radia publicznego
w Polsce, korzysta réwniez telewizja, prasa,
rozglo$nie niekomercyjne i portale interneto-
we oraz media polonijne. Glownym produktem
tej agencji jest serwis internetowy zawierajacy
materialy tekstowe i dzwigkowe, tacznie 450
informacji na dobe, w tym 200 w wersji au-
dio'. Portal informacyjny IAR udostepnia row-
niez bogatg galeri¢ zdje¢ oraz materiaty wideo.
W grudniu 2010 IAR uruchomita wlasng ante-
ne, czyli internetowe Polskie Radio 241,

Serwisy IAR obejmujg wszystkie istotne
wydarzenia polityczne, gospodarcze, spoteczne
oraz sportowe w kraju i za granicg. Duza role
petia przy tym informacje popularne o cha-
rakterze ciekawostkowym, co jest szczegolnie
widoczne w kategorii nauka.

Informacyjna Agencja Radiowa stara si¢
skutecznie walczy¢ z wizerunkiem ,,agencji bez
marki”, ktora nie stanowi powazniejszej konku-
rencji dla PAP'C. Sytuacj¢ znaczaco komplikuje
jednak fakt, ze w styczniu 2011 r. IAR przestata
by¢ monopolista na polskim rynku agencyjnym
w formacie audio, w zwigzku z uruchomieniem
przez komercyjng Agencje TVN serwisow ra-
diowych!”.

Wspomniana instytucja, ktorej pelna na-
zwa brzmi TVN News & Service Agencies,

Renata Piasecka-Strzelec

powstata w 2009 r. jako agencja telewizyjna.
W odréznieniu od pozostatych agencji ogol-
noinformacyjnych specjalizuje si¢ w produk-
cji krotkich form wideo, m.in. materiatow
newsowych, reportazy i ,,wirali”. Dostarcza
newsowe i archiwalne materiaty wideo do ser-
wisOw internetowych oraz na platformy no-
wych medidow, a takze §wiadczy telewizyjne
ustlugi produkcyjne i broadcastingowe. Klipy
wideo i audio oraz zdjgcia z najwazniejszych
wydarzen Polsce i na $wiecie s3a publikowa-
ne na biezaco w serwisie internetowym www.
agency.tvn.pl'®. Dzieki umowie podpisanej
z Agencja Gazeta (agencja fotograficzna po-
wstata w 1994 r. z inicjatywy dzialu Foto
,»Gazety Wyborczej”) Agencja TVN tworzy
unikalny pakiet produktow tematycznych dla
mediow ztozony z materiatow fotograficznych
i audiowizualnych®.

Omawiana instytucja wykazuje rowniez
duza aktywno$¢ na rynku zagranicznym,
wspolpracujac z globalnymi agencjami infor-
macyjnymi, m.in. Associated Press (AP), naj-
wigkszymi stacjami telewizyjnymi na §wiecie
oraz ze stowarzyszeniem prywatnych nadaw-
cow ENEX. Na mocy umowy podpisanej
w 2009 r. Agencja TVN dostarcza newsowe
materiaty wideo z Polski do dalszej dystry-
bucji wsrod klientéw AP na catym $swiecie®.
W 2011 r. agencja zostala wylacznym dys-
trybutorem informacji wideo CNN Newsour-
ce na polskim rynku mediow?'. Wspotpraca
z CNN Newsource w sprawie redystrybucji

4 http://www.polskieradio.pl/5,Wiadomosci [dostgp: 10.04.2016]; http://www.polskieradio.pl/78,IAR/960,

Serwis [dostep: 10.04.2016].

15 http://www.polskieradio.pl/5, Wiadomosci [dostep: 10.04.2016].
16 R. Piasecka-Strzelec, Kierunki rozwoju..., dz. cyt., s. 67.
7 http://www.iti.pl/index.php/other/media/tvnagency [dostep: 2.04.2016].

18 Tamze.

19 http://www.media2.pl/tag/agencja-tvn [dostep: 2.04.2016].
2 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tomasz-nabakowski-dyrektor-tvn-news-services-agency# [dostep:
30.03. 2016]. W cytowanym artykule omawiana agencja zostata trafnie okre$lona jako ,,prekursor w formacie

wideo” na polskim rynku ustug agencyjnych.

2! http://www.iti.pl/index.php/other/media/tvnagency [dostep: 2.04.2016].
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materiatéw z tego zrdédta zostata zakonczona
pod koniec 2015 r. Jako cztonek European
News Exchange (ENEX) dostarcza materialy
do kilkudziesigciu stacji telewizyjnych, kto-
re sg cztonkami tego stowarzyszenia. Posiada
rowniez wylacznos¢ na dostarczanie polskich
tresci wideo dla Aboriginal Peoples Television
Network (APTN)*.. Dynamiczny rozwdj oraz
spektakularne osiagniecia Agencji TVN maja
Scisly zwiazek z typowa dla kultury cyfrowej
wizualizacja tresci, ktore tworza nowa jakosé
w zakresie ustug agencyjnych. W 2011 r. agen-
cja uruchomita pierwsza w Polsce internetowa
platform¢ z informacyjnymi klipami wideo,
audio i zdjeciami o nazwie x-news.pl. Znacze-
nie platformy trafnie okreslit 6wczesny dyrek-
tor Agencji TVN Tomasz Nabakowski, ktory
stwierdzit, ze ,,Tekst i zdj¢cia to za mato. Pod-
stawowym zrddtem informacji dla odbiorcow
stalo si¢ wideo. Dzisiaj news nie istnieje bez
wideo. Zywy obraz pokazuje emocje, przeka-
zuje wigcej prawdy o wydarzeniach. [...] Kto
ma wideo, ten ma przewage nad konkurencja.
X-news.pl pomoga te przewage budowac”?.
W nastegpnej kolejnosci powstaty: w 2012 .
platforma x-link jako nowe narze¢dzie do pu-
blikacji wideo w internecie oraz serwis okre-

slany jako baza X-Bank Gallery (od 1 stycznia
2016 r.), w ktérym znalazly si¢ klipy o charak-
terze ilustracyjnym, z prawem do wykorzysta-
nia w produkcjach telewizyjnych i internecie.
Platforma x-news.pl jest stale rozbudowywa-
na. W 2012 r. pojawit si¢ nowy serwis ,,Show
Biznes” wykorzystujacy m.in. serwis Holly-
wood Express tworzony przez CNN. W 2013
w ofercie serwisu x-news pojawity si¢ klipy
internautéw dostarczane przez irlandzka agen-
cje Storyfull, ktora pozyskuje tresci z portali
spolecznos$ciowych oraz od reporterow — au-
tordw z catego $wiata. Rok pdzniej Agencja
TVN podpisata umowe z Life Tube — siecia
amatorskich portali YouTube. W drugiej poto-
wie 2014 w serwisie x-news pojawily si¢ po-
nadto materialy wideo Bloomberga oraz wy-
wiady i relacje wideo produkowane przez PAP
(z dziedziny polityki, rozrywki oraz lifestyle’u).
Dodatkowo w kwietniu 2014 Agencja TVN
uruchomita Centrum Medialne zajmujace si¢
organizacja konferencji i spotkan z dziennika-
rzami®,

Glownymi klientami Agencji TVN sg
obecnie portale stacje
radiowe®. W kwietniu 2015 r. nastapita zmiana
na stanowisku dyrektora omawianej agencji —

internetowe oraz

2 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tomasz-nabakowski-dyrektor-tvn-news-services-agency# [dostep:

30.03.2016].

2 Tamze. Przegladanie materiatow jest bezptatne, wymagane jest jedynie zatozenie indywidualnego konta. Do
pobierania i ewentualnej publikacji materialdw konieczne jest podpisanie umowy.
24 W 2012 r. na mocy zawartej umowy w serwisie x-link znalazly si¢ zdjecia z serwisu fotograficznego Agencji

Gazeta, zob. http://www.iti.pl/index.php/other/media/tvnagency [dostep: 2.04.2016]; http://www.wirtualnemedia.
pl/ artykul/agencja-tvn-uruchomila-baze-x-bank-gallery [dostep: 30.03.2016]; http://www.agency.tvn.pl/aboutus/
dla-mediow,2,1,X-Bank+Gallery+-+nowy+produkt+Agencji+TVN,12727.html [dostgp: 30.03.2016]; http:/
www.agency.tvn.pl/pl/aboutus/dla-mediow,2,2,X 1ink%3A+nowe+narzedzie+do+publikacji+wideo+w+Interne-
cie,4507.html [dostep: 30.03.2016]; http://www.agency.tvn.pl/pl/aboutus/dla-mediow,1,2,3,Agencja+Gazeta+it+
Agencja+TVN+rozpoczynaja+wspodtprace,4269.html [dostep: 30.03.2016].

2 Por. http://www.wirtualnemedia.pl/tags/Agencja%20TVN [dostep: 15.04.2016]; http://www.agency.tvn.
pl/pl/aboutus/dla-mediow,2,2,Kontent+o6+tworcow+z+YouTube+w+serwisie+x+tnews%21; 9532.html [dostep:
2.04.2016]; http://www.agency.tvn.pl/pl/aboutus/dla-mediow,2,1, TVN+1+Bloomberg+Content+Serwice+nawia-
zaly+wspotprace+Polsce,9521. html [dostep: 2.04.2016]; http://agency.tvn.pl/pl/aboutus/dla-mediow,2,1, Nowo-
$¢+wtx-news%3 A-materiaty+wideo+z+calego+$wiatattworzone+internautow,9526.html [dostep: 2.04. 2016];
http://www.agency.tvn.pl/pl/aboutus/dla mediow,2,3,x-news+%7C+show-+biznes,690.html [dostep: 2.04. 2016].

2% http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tomasz-nabakowski-dyrektor-tvn-news-services-agency# [dostep:
30.03. 2016].



Tomasza Nabakowskiego — ktory po 13 latach
rozstat si¢ ze stacja TVN — zastgpita Anna
Kesicka?’.

Odpowiednikiem Agencji TVN w telewizji
publicznej jest Telewizyjna Agencja Informa-
cyjna (TAI) — wewnetrzna agencja TVP, ktora
przeszta skomplikowany proces przeksztatcen
organizacyjnych®®. W obecnej postaci istnieje
od lipca 2013 r. (w latach 2006-2011 wystepo-
wala pod nazwg Agencja Informacyjna TVP).
Wedlug dziennika ,,Rzeczpospolita” TAI zmie-
ni wkrétce nazwe na Agencje Informacji®. TAI,
w odréznieniu od Agencji TVN, nie ma klien-
tow zewnetrznych. Jej zadaniem jest produkcja
programow informacyjnych emitowanych na
antenach TVP, ze szczegélnym uwzglednie-
niem TVP Info. O silnym uzaleznieniu TAI od
struktur rzadowych $wiadczg burzliwe zmiany
kadrowe przeprowadzone w tej instytucji w la-
tach 2015-2016.

Dziatalnos¢ Agencji TVN oraz TAI uzupel-
nia multimedialna agencja informacyjna o cha-
rakterze portalu internetowego wystepujaca
pod nazwa Telewizyjnej Internetowej Agencji
Informacyjnej (newsrm.tv). Wszystkie materia-
ly sa udostepniane mediom bezptatnie, po za-
rejestrowaniu®’. Dziatalno$¢ agencji pozostaje
w Scistym zwigzku z PR, gdyz bardzo czgsto
w charakterze ekspertow wystepuja przedsta-
wiciele firm z r6znych branz.

W sktad drugiej grupy wchodzg m.in.:

e agencje wyznaniowe (Katolicka Agencja

Informacyjna, Ekumeniczna Agencja Pra-

sowa);
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e agencje ckonomiczno-finansowe (m.in. za-
tozona w 1989 r. Telefoniczna Agencja In-
formacyjna, od 2009 r. — jako Grupa Marke-
tingowa TAI);

e agencje informacyjno-fotograficzne (nasta-
wione na obsluge wybranych segmentow
rynku prasowego oraz portali internetowych
m.in. agencja Newseria Lifestyle);

e agencje fotograficzne (m.in. Agencja Gaze-

ta);
e agencje informacyjno-reklamowe (m.in.
Media NetPR);

e agencje monitoringu medidow (m.in. Wiel-
kopolska Agencja Informacyjna Press-Ser-
vice, od 2004 r. pod nazwa Press-Service
Monitoring Mediow);

e agencje wyspecjalizowane w ustugach info-
brokerskich.

Odr¢bng kategori¢ tworzg biura $wiatowych

agencji informacyjnych Thomson Reuters, As-

sociated Press i Agence France Presse.

Swoisty produkt ,.czasu celebrytow” sta-
nowig z reguly niewielkie, prywatne agencje
informacyjno-fotograficzne
cieszaca si¢ niestabnacym zainteresowaniem te-
matyke lifestylowa. Pionierami w tej dziedzinie
byty, dziatajace z powodzeniem od ponad 20 lat,
agencje Microway Media (obecnie pod nazwa
Agencja Prasowa i Fotograficzna MWMedia),
AKPA Polska Press oraz ValPress, ktére znala-
zty licznych nasladowcow?!. Klasyczny przyktad
wspolczesnej agencji nastawionej na przekazy-
wanie informacji lekkich w formie i tresci stano-
wi multimedialna Agencja Informacyjna New-

zorientowane na

7 http://agency.tvn.pl/pl/aboutus/dla mediow,2,1,Anna+Kesicka+przechodzi+TVN+Media.+Tomasz+Naba-
kowski+zegna+tsig-z-TVN,11462. html [dostep: 2.04.2016].

W 2011 r. powstat zespot ztozony z przedstawicieli TVP i Polskiego Radia, ktory zajmowat si¢ zamiarem
stworzenia ,,duzej narodowej agencji prasowej”. Pomyst nie wyszedt jednak poza faze projektu. Zob. http://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/anna-bogusz-polski-rynek-mediowy-rozwija-si¢-a-nie-kurczy [dostep: 30.03.2016].

¥ http://www.fakty.interia.pl/prasa/news-rz-kto-pokieruje-telewizyjna-agencja-informacyjna,nld, 1949757

[dostep: 4.04.2016].

30 http://www.newsrm.tv/o-nas/ [dostgp: 10.04.2016].

31 Zob. R. Piasecka-Strzelec, Kierunki rozwoju..., dz. cyt., s. 69-70.
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seria Lifestyle, ktora pojawita si¢ na rynku pod
koniec 2011 r.*? Probe potaczenia takich zjawisk,
jak infotainment oraz politainment (forma reali-
zowania si¢ polityki jako rozrywki w spoleczen-
stwie medialnym; cz¢$¢ szerszego zjawiska info-
tainment w odniesieniu do polityki) podjeta Kra-
jowa Agencja Prasowa i Fotograficzna (KAPiF)
oferujaca zdjecia, wywiady, reportaze i felietony
dotyczace zaré6wno gwiazd filmu i estrady, jak
rowniez czotowych politykow®. Wérdd agencji
wyspecjalizowanych w okreslonych kategoriach
informacji nowe zjawisko, a zarazem specyficzny
przyktad koncentracji mediow, stanowi Agencja
Informacyjna Polska Press (AIP) utworzona na
poczatku 2015 na wewnetrzne potrzeby medidw
Grupy Polska Press. Jest to zarazem jedna z form
strukturalnego opanowywania przez zagraniczny
podmiot waznych segmentow nie tylko rynku, ale
przestrzeni medialnej w Polsce. AIP specjalizuje
si¢ bowiem w informacji regionalnej uzupeknia-
nej w warszawskiej centrali o newsy ogolnopol-
skie 1 zagraniczne. Serwis tej agencji dziata na
stronie www.aip24.pl. Z chwila powotania AIP
media Grupy Polska Press przestaty korzystaé
z serwisu PAP3*. Funkcje redaktora naczelnego
nowej agencji objat Wojciech Rogacin, dotych-

czasowy zastepca redaktora naczelnego dzienni-
ka ,,Polska Metropolia Warszawska*.

AIP oferuje materialy prasowe, fotograficz-
ne i wideo z regionow, w ktorych ukazuja si¢
tytuty Polska Press — polskiej grupy wydawni-
czej wchodzacej w sktad miedzynarodowego
koncernu Verlagsgruppe Passau®®. Przygoto-
wuje rowniez szeroki pakiet serwisow specjal-
nych: tematycznych i branzowych oraz innych
tworzonych na zamowienie .

Agencja publikuje codziennie blisko 300
informacji ze wszystkich regionoéw kraju, w kil-
kunastu réznych kategoriach. Tworzy i oferuje
dziennie blisko pot tysigca nowych zdjeé oraz
kilkadziesigt materialow wideo, z ktoérych ko-
rzystaja m.in. polskie stacje telewizyjne’.

Do nowych zjawisk na polskim rynku me-
diow nalezy zaliczy¢ rowniez wewnetrzng agen-
cj¢ Spotki Fratria — wydawey m.in. tygodnika
opinii ,,wSieci”, ktora rozpoczeta dziatalnosé
pod koniec listopada 2014 r. i jak dotychczas
funkcjonuje bez konkretnej nazwy. W poczat-
kowej fazie agencja miata posta¢ wewnetrzne;j
bazy zdje¢, ktorg w przysztosci zamierza si¢
przeksztalci¢ w pelnowymiarowsa agencje infor-
macyjng z fotografiami i tekstami®.

2 Agencja Newseria prowadzi trzy wyspecjalizowane serwisy: Newseria Biznes, Newseria Inwestor oraz

Newseria Lifestyle zawierajacy newsy ze $wiata show-biznesu, a takze dotyczace mody, zdrowia i urody. Agencja
oferuje mediom darmowe informacje, za ktorych realizacje ptaca firmy. Zob. http://www.lifestyle.newseria.pl
[dostep: 30.03.2016]; http:///www.press.pl/newsy/Internet/pokaz27667, Newseria-oferuje-mediom-informacje-
za-ktorych-realizuje-ptaca-firmy [dostep: 30.03.2016].

3 http://www.kapif.pl [dostep: 30.03.2016]; S. Michalczyk, Demokracja medialna ..., dz. cyt., s. 215.

% http://www.press.pl/newsy/prasa/polska/pokaz/47587, Polskapresse-z-wlasna-agencja-informacyjna [do-
step: 2.03.2016]. W czerwcu 2009 r. PAP wytyczyta proces PolskaPresse za bezprawne wykorzystywanie swo-
ich wiadomosci. W komentarzach prasowych padly m.in. stowa ,,nowa twarz piractwa”, ,,podkradanie depesz”.
Glosny spor sadowy zakonczyt si¢ w marcu 2010 r. zawarciem ugody oraz odmowieniem zasad wspotpracy. Por.
http://www.prawo.ragla.pl/node/8559 [dostep: 4.04.2016]; http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/pap-i-polska-
presse-zawarly-ugode-raz-odnowily-wspolprace [dostep: 4.04.2016].

3 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/grupa-polskapresse-uruchomila-wlasna-agencja-informacyjna [do-
step: 30.03.2016].

3¢ Grupa Polska Press powstata w wyniku potaczenia spotek PolskaPresse i Media Regionalne. Fuzja zakon-
czyla trwajacy od 2013 r. proces konsolidacji obu spotek.

37 http://www.aip24.pl/# [dostep: 30.03.2016].

3% Tamze.

* http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydawca-w-sieci-rzuca-wyzwanie-tvn-uruchomi-agencje-ze-zdje-
ciami-i-tekstami [dostgp: 30.03.2016].



Agencje informacyjne wobec malej
nowelizacji ustawy medialnej oraz
ustawy o mediach narodowych
W tej cze$ci zostang przedstawione zaréwno
istotne dla catego systemu medialnego zmia-
ny w agencjach publicznych — Informacyjne;j
Agencji Radiowej oraz Telewizyjnej Agencji
Informacyjnej — wprowadzone w pierwszym
kwartale 2016 r. w nastgpstwie wejscia w Zy-
cie matej ustawy medialnej i zalozenia projektu
ustawy o mediach narodowych, bezposrednio
odnoszace si¢ do Polskiej Agencji Prasowe;.
Przyjeta przez Senat pod koniec grudnia 2015
mata ustawa medialna spowodowata lawing
zmian kadrowych w mediach publicznych, ktore
nie ominely rowniez TAI oraz IAR. Pierwszego
stycznia 2016 r. podali si¢ do dymisji szefowie
najwazniejszych anten TVP: Piotr Radziszewski
(TVP1), Jerzy Kapuscinski (TVP2), Katarzyna
Janowska (TVP Kultura) i Tomasz Sygut (TAI)*.
Tydzien pézniej nowy zarzad TVP powotal na
stanowisko dyrektora Telewizyjnej Agencji In-
formacyjnej Mariusza Pilisa, tworcg kanatu TVP
Info utworzonego w 2007 r. w miejsce TVP3 oraz
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autora filméw dokumentalnych o Kaukazie, Ro-
sji, Azji Srodkowej i Bliskim Wschodzie. Szefem
stacji TVP Info zostal Grzegorz Adamczyk, do-
tychczas zwiazany z Polsatem*’.

Nowy zarzad Polskiego Radia w styczniu
2016 r. odwotal takze dotychczasowego dyrek-
tora Informacji Agencji Radiowej Mariusza Bor-
kowskiego, ktory pozostawal na tym stanowisku
od listopada 2011 r. Na krotko pelnienie obowigz-
kow dyrektora powierzono sekretarzowi redakcji
Agnieszce Leo-Sielickiej, po czym nowym sze-
fem IAR zostal Tomasz Kowalczewski*.

Zmiany dotyczyly rowniez kwestii zasad
funkcjonowania profesjonalnych mediéw infor-
macyjnych: gatekeepingu, czyli selekcji informa-
cji oraz teorii porzadku dziennego, czego dowo-
dzi szeroko komentowany w mediach incydent
zwany ,,.buntem wydawcow”, ktory miat miejsce
12 marca 2016 w TVP Info*. Oficjalne o$wiad-
czenia w sprawie zaistniatego konfliktu wydata
zarowno TAl, jak i zwolnieni dziennikarze TVP
Info*. Wielu przedstawicieli $rodowiska dzienni-
karskiego krytycznie ocenito ,,zwolnienie trzech
wydawczyn TVP Info za to, ze kierujac si¢

“Ohttp://www.polska.newsweek.pl/do-dymisji-podali-si¢-dyrektorzy-tvp1-i-dwojki,artykuly, 376504;html

[dostgp: 5.01.2016]; https://www.wprost.pl/528663/Unijny-komisarz-zaniepokojony-ustawa-medialna-Polsce-
grozi-nadzor-Brukseli [dostgp: 9.05.2016]; A. Kublik, Rzgd bierze media publiczne ,,Gazeta Wyborcza” 2016,
nr 1 (8638), s. 2-3; B. Chrabota, Publiczne media czeka trzesienie ziemi, ,,Rzeczpospolita” 2016, nr 4 (10337),
s. A2; M. Pienkowski, Media narodowe wedtug PiS, ,,Rzeczpospolita” 2016, nr 4 (10337), s. A4.

4 Pod koniec grudnia 2015 r. media spekulowaty, ze nowym dyrektorem TAI zostanie Marzena Paczuska,
ktora obecnie kieruje ,,Wiadomo$ciami”. Zob. http://www.info.wyborcza.pl/temat/wyborcza/marzena-paczuska-
szefowa-programow-informacyjnych-w-tvp-marek-pyza-w-tvp-info.html [dostep: 30.03.2016]; http://www.fak-
ty.interia.pl/prasa/news-rz-kto-pokieruje-telewizyjna-agencja-informacyjna,nld, 1949757 [dostgp: 30.03.2016];
http://www.wiadomosci.dziennik.pl/media/artykuty/ [dostgp: 30.03.2016]; http://www.wirtualnemedia.pl/tags/
Telewizyja%20Agencja%?20Informacyjna [dostep: 30.03.2016]; A. Kublik, Twarze publicznych anten, ,,Gazeta
Wyborcza” 2016, nr 6 (8643), s. 3; Zmiany w radiu i telewizji, ,,Rzeczpospolita” 2016, nr 7 (10340), s. AS.

42 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polskie-radio-dyrektorzy-trojki-i-iar-zrezygnowali-odwolano-dyrek-
torow-pr-dla-zagranicy-i-agencji-promocji [dostep: 15.03.2016].

4 Teoria porzadku dziennego zwiazana z obiektywizmem medialnym (agenda-setting theory) zaklada, ze
media selekcjonuja wydarzenia, ustalajgc kierunek i wazno$¢ ich ukazywania opinii publicznej, jednocze$nie
wskazujac jej, ktore informacje sa kluczowe i wazne dla spoteczenstwa w danym przekazie dnia, a ktore nie. Zob.
S. Michalczyk, Spoleczenstwo medialne..., s. 402; R. Kim, R. Gebura, Dobra zmiana w TVP. Rezimowe Wiado-
mosci, ,Newsweek” 2016, nr 21, s. 12—16.

4 http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/kraj/16548541,wyrzuceni-z-tvp-info-dziennikarze-napisali-porusza-
jacy-list-o-tym-jak-zostali-zwolnieni,read [dostep: 30.03.2016]; http://www.niezalezna.pl/77658-bunt-w-tvp-jest-
stanowisko-telewizyjnej-agencji-informacyjnej [dostep:15.03.2016]; http:/www.wirtualnemedia.pl/artykul/szef-tai
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etyka dziennikarska nie wykonaly polecen dy-
rektora Telewizyjnej Agencji Informacyjnej™.
Zdaniem komentujacych ,ten ruch $wiadczy
0 tym, ze w pionie informacyjnym TVP pozo-
stang tylko osoby gotowe wykonywaé politycz-
ne zlecenia przetozonych™. Mariusz Pilis, szef
TAI, odrzucit oskarzenie o probg cenzurowania
swoich pracownikow, a stanowisko dziennikarek
okreslit mianem ,,proby wymuszenia™’.

W szerszej perspektywie precedens w TVP
Info dotyczy kwestii relacji migdzy $wiatem
polityki a mediami publicznymi oraz zjawiska
politycznego odchylenia (political bias)*.

Wiele kontrowersji wzbudzit réwniez upu-
bliczniony w styczniu 2016 r. projekt ustawy
o mediach narodowych, ktory postawitl pod
znakiem zapytania niezalezno$¢ PAP jako do-
stawcy bezstronnych 1 wiarygodnych informacji
dla mediéw w Polsce i za granica.

Projekt omawianej ustawy, ktora 20 kwietnia
2016 r. trafita do Sejmu, objat 20 podmiotdw,
w tym PAP, TVP, Polskie Radio oraz 17 rozgto-
$ni regionalnych. Zgodnie z jego zatoZeniami ter-
minem ,,media narodowe” objeto Polska Agencje
Prasowa oraz ,,instytucje narodowej radiofonii
i telewizji”. Zaktadano, ze media narodowe prze-
stang funkcjonowac jako spotki Skarbu Panstwa,
stajac sie od 1 lipca 2016 r. ,,panstwowymi 0so-
bami prawnymi” i instytucjami kultury®.

Przeciwko zmianom przewidzianym w pro-
jekcie ustawy o mediach narodowych stanow-
czo zaprotestowalo Europejskie Stowarzyszenie
Agencji Informacyjnych (ESAI), ktére w oswiad-
czeniu z 14 stycznia 2016 r. wyrazilo sprzeciw wo-
bec ,,nowych represyjnych regulacji medialnych
wprowadzonych przez polski rzad, ktére maja
zmieni¢ status prawny Polskiej Agencji Prasowe;,
i tym samym ograniczg jej niezalezno$¢™.

-nie-chcial-w-tvp-info-relacji-z-marszu-kod-sprzeciw-wydawczyn-i-reporterow [dostgp: 16.03.2016]; http://www.
sdp.pV/informacje/12580,TVP-info-kolejne-zwolnienia, 14585700 [dostgp: 15.03.2016]; http://www.wiadomosci.
wp.pl/query,telewizyjna%20agencja%?20informacyjna,szukaj.html?ticaid=116ab3 [dostgp:15.03.2016].
*http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/dziennikarze-oburzeni-zwolnieniem-wydawczyn-tvp-info-swinstwo-
w-interesie-politycznym [dostgp: 16.03.2016]; http://www.wirtualnemedia.pl/tags/Telewizyjna%20Agencja%20

Informacyjna [dostgp: 18.03.2016].

4 http://www.polskaprasa.pl/2027361-Dziennikarze-oburzeni-zwolnieniem-wydawczyn-TVP-Info-/Swin-

stwo-w-interesie-politycznym.html [dostep: 2.04.2016].

47 http://wpolityce.pl/media/28524 1 -tylko-u-nas-dyrektor-tai-mariusz-pilis-o-kulisach-awantury-w-tvp-info-probo-
wano-wymusic-pokazywanie-wylacznie-kod-non-stop-od-rana-do-nocy [dostep: 15.04.2016]; http://www.wiadomo-
$ci.onet.pl/kraj/Mariusz-pilis-proba-cenzury-w-tvp-info-calkowita-bzdura/pbx50m [dostgp: 15.04.2016]; http://www.
wyborcza.pl/1,75398,19759781,szef-tvp-info-przeprasza-za-proby-ocenzurowania-kod.html [dostep: 8.05.2016].

4 Por. S. Michalczyk, Spoleczeristwo medialne..., dz. cyt., s. 269-270; tenze, Komunikowanie polityczne...,
dz. cyt., s. 153—154. To zjawisko pozostaje w Scistym zwiazku z postulatem unikania znieksztalcen informacji
przez eliminacj¢ ,,efektu wykrzywienia”, czyli braku zgodnosci migdzy rzeczywistoscia a rzeczywistoscig me-
dialng oraz eliminacj¢ synchronizacji wiadomosci i opinii, tzn. eliminacji nieSwiadomego lub §wiadomego znie-
ksztalcenia wiadomosci w procesie jej wyboru, umieszczania i prezentacji, co moze wynikac (z politycznej) linii
redakcji. Por. S. Michalczyk, Demokracja medialna..., dz. cyt., s. 114.

4 http://wiadomosci.dziennik.pl/media/artykuly/509793,ustawa-o-mediach-narodowych-zwolnienia-i-misje-
tvp.html [dostep: 15.04.2016]; http://www.di.com.pl/media-narodowe-totalna-czystka-podporzadkowanie/-wla-
dzy-i-wartosci-chrzescijanskie-5410+ [dostep: 15.04.2016]; http://www.wyborcza.pl/1,75398,19428690, wielka-
czystka-w-mediach-publicznych-jest-projekt-ustawy-o.html [dostep: 15.04.2016]. Zmiang statusu agencji rozwa-
zano juz kilka lat weze$niej. W 2010 r. Ministerstwo Skarbu Panstwa projektowato prywatyzacj¢ PAP ,,m.in. po to,
by zmniejszy¢ obciazenia budzetowe”. Do prywatyzacji miato doj$¢ na przetomie 2011 i 2012, po wczes$niejszej
zmianie ustawy o PAP (obowigzujacej od lipca 1997 r.). Zob. http://www.wyborcza.pl/1,75477,19474379 europe;j-
skie-stowarzyszenie-agencji-informacyjnych-protestuje.html [dostgp: 15.02.2016]; http://www.biznes.newsweek.
pl/polska-agencja-prasowa-na-sprzedaz-rozwaza-prywatyzacji,65103,1,1.html [dostep: 9.05.2016].

0 http://www.wyborcza.pl/1,75399,19474379,europejskie-stowarzyszenie-agencji-informacyjnych-protestu-
je.html [dostep: 15.02.2016].



Na etapie komisji sejmowej postanowiono
wylaczy¢ PAP z pakietu medialnego i opraco-
wac nowg ustawe o PAP. Wkroétce jednak zapa-
dta decyzja o przywroceniu do projektu duzej
ustawy medialnej zapisow o PAP. Wedlug po-
mostowej ustawy medialnej, obowigzujacej od
1 lipca 2016 r., PAP pozostaje na razie spotka
skarbu panstwa.’'.

Obecnos¢ rosyjskiej propagandy

na polskim rynku mediow

»Iputnik — News Agency and Radio”
Rynek agencji informacyjnych w Polsce staje
si¢ przedmiotem zainteresowania zagranicz-
nych podmiotéw medialnych. Swiadczy o tym
zardbwno utworzenie Agencji Informacyjnej
Polska Press, jak i fakt obecnosci w polskiej
przestrzeni medialnej rosyjskiej agencji in-
formacyjnej powotanej do zycia w listopadzie
2014 r. pod nazwa ,,Sputnik — News Agency
and Radio™?. Agencja, okre$lana mianem ,,no-
woczesnej tuby informacyjnej” Kremla, jest
czescig panstwowego koncernu ,,Rossija Sie-
wodnia”*. ,,Sputnik” to zapowiadany od dawna
projekt multimedialny, ktory powstat z potacze-
nia agencji informacyjnej RIA Novosti, radia
,,Gtos Rosji”, a takze portalu internetowego —

Renata Piasecka-Strzelec

»Sputnik News” (utworzonego w grudniu 2013
na mocy dekretu Wiadimira Putina). Szefem
tego szczegodlnego medium, stworzonego do
prowadzenia wojny propagandowo-informacyj-
nej, zostat Dmitrij Kisielow, znany dziennikarz
rosyjskiej telewizji, ktoremu ukrainski Majdan
przyznat ,,Oskara” za ktamstwa na temat wyda-
rzen w Kijowie.

W styczniu 2015 r. agencja rozpoczela
nadawanie propagandowych audycji radio-
wych w jezyku polskim. Rosyjskie radio,
stanowigce druga platform¢ ,,Sputnika”,
nadawalo codziennie o godz. 21.00 godzinne
audycje z Legionowa na falach polskiej roz-
gtoéni ,,Hobby”, ktora udostgpniata swoje czg-
stotliwo$ci na mocy umowy obowiazujacej do
konca 2016 r. Program, ktoéry pierwotnie mial
dotyczy¢ problematyki spoteczno-kulturalne;j,
,0d wybuchu konfliktu rosyjsko-ukrainskiego
prezentowal propagandowe rosyjskie spojrze-
nie na wojne na Ukrainie™®. Sprawg zajmowa-
fa si¢ Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, po-
czatkowo nie dopatrujac si¢ zlamania przepisow
prawa, jednak od 17 listopada 2015 r. cofn¢ta
omawianej rozglo$ni koncesje na nadawanie
programéw radiowych’. Rownoczesnie po-
wstata specjalna strona internetowa ,,Sput-

! Pomostowa ustawa medialna przewiduje m.in. utworzenie Rady Mediow Narodowych, ktora ma powo-
tywa¢ zarzady i Rady Nadzorcze TVP, Polskiego Radia i PAP. Zob: http://wpolityce.pl/media/295877-duzej-u-

stawy-medialnej-na-razie-nie-bedzie-krzysztof-czabanski-zapowiada-ustawe-pomostowa

[dostep:30.06.2016];

http://www.newsweek.pl/polska/pomostowa-ustawa-medialna-przyjeta-powstanie-radia-mediow-narodowych,ar-

tykuly,1.html [dostep: 30.06.2016].

32 O utworzeniu agencji poinformowano na stronie internetowej radia Glos Rosji. Zob. http://www.pl.sputnik-

news.com/polish.ruvr.ru/ [dostgp: 30.03.2016].

33 Rossija Siewodnia to kontrolowana przez Kreml panstwowa agencja prasowa utworzona pod koniec 2013 r.

na mocy dekretu Putina. Wchiongta agencj¢ prasowa RIA Novosti i radio Glos Rosji. Zob. http://www.tvp.in-
fo/17611639/sputnik-wystartowal-kreml-juz-niedlugo-przemowi-po-polsku [dostgp: 03.03.2016]; http://www.
tvn24.pl/wiadomosci-ze-swiata,2/dobrze-bedzie-uslyszec-glos-rosji/tuba-propagandowa-kremla-wejdzie-do-29-
krajow,482341.html [dostep: 30.03.2016].

3 http://www.tvp.info/17611639/sputnik-wystartowal-kreml-juz-niedlugo-przemowi-po-polsku [dostep:
03.03.2016].

35 http://www.wiadomosci.onet.pl/tylko-w-onecie/rosyjskie-radio-Sputnik-nadaje-na-falach-polskiej-radio-
stacji-zerwanie-umowy-grozi/cgtdf [dostep:15.04.2016]; http:/www.polska.newsweek.pl/polski-glos-moskwy-
newsweek-pl,artykuly,283119,1.html [dostep: 15.04.2016].

% http://wyborcza.pl/1,75398,19212161,radio-hobby-stracilo-koncesje-nadawalo-prorosyjska-audycje [do-
step: 30.06.2016].
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nik Polska” (pl.sputniknews.com), jako jedna
z czternastu wersji jezykowych miedzynaro-
dowego serwisu informacyjnego ,,Sputnik™’.
Szefowie ,,Sputnika” zaplanowali uruchomienie
w 2015 roku 30 wersji jezykowych i dotarcie do
mieszkancow 150 miast w 34 krajach.

Cel zostat zrealizowany, jednak pod koniec
marca 2016 agencja ,,Sputnik” poniosta fiasko
na terenie Skandynawii, gdzie zakonczyty swo-
ja dziatalno$¢ portale informacyjne ,,Sputnik
Szwecja”, ,,Sputnik Norwegia”, Sputnik Dania”
i,,Sputnik Finlandia™*®,

Portal ,,Sputnik Polska” udostepnia multi-
medialne tresci w postaci aktualnych wiadomo-
$ci, opinii, wywiadow, fotoreportazy, karykatur,
infografik, audycji online, materiatlow wideo.
Jest prezentowany jako alternatywne zrodto in-
formacji skierowane ku zagranicznemu audyto-
rium: »,,Sputnik” przedstawia pelniejszy obraz
$wiata i réznorodno$¢ opinii. ,,Sputnik” opo-
wiada to, o czym inni milcza. Agencja zajmuje
unikalng nisz¢ dostawcy alternatywnych wia-
domosci oraz rozgtosni radiowych w jednym.
[...] ,,Sputnik” jest nowa marka mediow [...]
nowoczesnym $rodkiem masowego przekazu,
ktéry rézni si¢ od innych mass medidow przede

wszystkim wyborem tematow, ich ujeciem,
rozumieniem $wiata. [...] Ekskluzywne tresci
»Sputnika” zadedykowane sa wielomilionowe-
mu audytorium, zme¢czonemu propaganda jed-
nobiegunowego $wiata i potrzebujacemu alter-
natywnego punktu widzenia [...]"%.

W ocenie ekspertow ,,Polska, obok Ukrainy
i republik batltyckich, jest jednym z gléwnych
celéw rosyjskiej propagandy. Ma to zwigzek
z dziataniami politycznymi i militarnymi Mo-
skwy”®. Funkcjonowanie ,,Sputnika” na pol-
skim rynku mediow stanowi klasyczny przy-
ktad propagandy politycznej jako ,,zamierzone
i systematyczne wywieranie wptywu na mysle-
nie, postepowanie i uczucia ludzi za posrednic-
twem kanatéw komunikacyjnych”®'. Opiera si¢
na mechanizmie kojarzenia licznych technik
perswazyjnych i propagandowych.

Portal, ktory zastynat okresleniem prezy-
denta Bronistawa Komorowskiego mianem
kosmity, zamieszcza artykuly publicystyczne,
ktérych znaczna czg¢s¢ firmuja polscy autorzy,
m.in. Piotr Gadzinowski, Jakub Korejba, Anna
Sokotowska, Agnieszka Wolk-Laniewska®.
Najwazniejsze ze stosowanych technik wywie-
rania wptywu na polskie spoteczenstwo to:

57 http://www.polskieradio.pl/115/1996/Artykul/1385938,Propaganda-Rosji-w-Polsce-Putinowski-Sputnik-
News [dostep: 15.04.2016].

38 http://www.pl.sputniknews.com [dostep: 25.04.2016]; http://www.wyborcza.pl/1,76842,17463253 , Krem-
lowski_Sputnik nadaje_juz po_polsku Na antenie.html [dostep: 25.04.2016]; http://www.kresy24.pl/79272/
kleska-rosyjskiej-propagandy-sputnik-ucieka-ze —skandynawii-kiedy-z-Polski [dostep: 25.04.2016].

3 http://www.sputniknews.com/polish.ruvr.ru/2014_10/Sputnik-nadawane-na-caly-swiat
25.04.2016].

€ http://www.wiadomosci.wp.pl/kat,1356 title,Polska-jednym-z-glownych-celow-rosyjskiej-propagandy-
Kreml-nie-szczedzi-na-nia-srodkow, wid,17665328,wid,wiadomo$¢ [dostep: 25.04.2016]. Serwis portalu Sput-
nik Polska ,,tworza mowiacy po polsku Rosjanie i Polacy z rosyjskimi korzeniami”. Podkresla si¢ przy tym, ze
,,0 ile propaganda w Russia Today jest zakamuflowana, Sputnik gra w otwarte karty”. Zob. http://www.wyborcza.
pl/1,76842,17463253, Kremlowski Sputnik nadaje juz po polsku Na-antenie.html [dostgp: 25.04.2016].

°1'S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne.., dz. cyt., s. 269.

2 Cze$¢ polskich autorow zwigzanych z omawianym portalem to publicysci tygodnika ,,NIE” (m.in. Agniesz-
ka Wotk-Laniewska). Uwage zwraca nazwisko Jakuba Korejby, ktory uchodzi za dziennikarza zdecydowanie
prorosyjskiego. Wykaz artykutéw tego autora opublikowanych na tamach portalu Sputnik Polska jest dostepny
pod adresem http://www.pl.sputnikpolska.com/authors/jakub-korejba/. W 2014 r. Newsweek.pl i dwumiesig¢cznik
»Nowa Europa Wschodnia” zerwaty wspotprace z Korejba, ktory zajmowat sie propaganda w rosyjskich mediach,
m.in. w rosyjskiej agencji RIA Novosti (glownym powodem byt tekst Dywersja przeciw Ukrainie. Polski slad),
zob. http://www.wiadomosci.wp.pl/kat,1329,title,Polski-dziennikarz-zajmuje-sig-propaganda-w-rosyjskich-me-
diach,wiad, 16783032 wiadomosc.html?ticaid=116f03 [dostep: 25.04.2016].

[dostep:



operowanie generalizacjami;

dopatrywanie si¢ ukrytych kontekstow pre-

zentowanych wydarzen majacych na celu

m.in. potwierdzi¢ tez¢ o rusofobii polskiego
spoteczenstwa oraz dyskredytacje wladzy;

e tendencyjny dobor publikacji z prasy zagra-
nicznej i prezentowanie ich jako pogladow
o charakterze reprezentatywnym;

e angazowanie lokalnych ekspertow, ktorzy
maja za zadanie uwiarygodni¢ propagando-
wy przekaz Kremla (jednym z pierwszych
ekspertow ,,Sputnika” w Polsce byl Jerzy
Urban);

e prowokacyjne tytuty publikacji;

e poshugiwanie si¢ faktoidami.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze

ostatnia z wyzej wymienionych technik moze

mie¢ znaczacy wplyw na przekonania i dziata-
nia ludzi, zwlaszcza ze podejmuje si¢ niewiele
prob zweryfikowania faktoidow®.

Omawiany osrodek propagandowy wyko-
rzystuje tez ,,specyficzne srodki komunikacyj-
ne”, tj. silne oddziatywanie, czgste powtarzanie,
operowanie stereotypami, mieszanie informacji
z opiniami, uproszczone oceny i poglady, prze-
kaz czesto zabarwiony emocjonalnie®.

Do walki z dziatalno$cig rosyjskiej propa-
gandy, ktora jest obecnie uzywana przez Kreml
w wojnie informacyjnej przeciw Zachodowi,
wkrotce ma zosta¢ powotana rosyjskojezyczna
agencja informacyjna Unii Europejskiej. Nowa
agencja bedzie tworzy¢ wlasne materiaty wideo

Renata Piasecka-Strzelec

i nagrania radiowe oraz prowadzi¢ tekstowy
portal informacyjny®.

Uwage zwraca rowniez zmiana nazwy ofi-
cjalnej rosyjskiej agencji informacyjnej. Od
pazdziernika 2014 r. agencja ITAR-TASS po-
wrocila do radzieckiej nazwy TASS. Petna na-
zwa brzmi obecnie: Informacyjna Agencja Rosji
TASS, krotka — TASS, przy czym podkresla sie,
Ze ta ostatnia nie jest juz akronimem®. Zmiana
nazwy prorzadowej agencji informacyjnej to
wyrazny sygnal ze strony Kremla sugerujacy
nowg jako$¢ w informacji agencyjne;j.

Zakonczenie

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna

stwierdzi¢, ze:

e wspotczesny rynek rodzimych agencji infor-
macyjnych nieustannie ewoluuje, znajdujac
si¢ obecnie w fazie dynamicznego rozwoju
zwigzanego z procesem integracji trybow
nawigacji;

e agencje informacyjne to instytucje gotowe
na nowe wyzwania rynku, o czym $wiadczy
m.in. zmiana formuty PAP usitujgcej pogo-
dzi¢ informacje powazne z rozrywkowymi;

e otwartg kwestia pozostaje zaréwno status
PAP po wprowadzeniu duzej ustawy me-
dialnej, jak i dalsza obecno$¢ rosyjskiej pro-
pagandy na polskim rynku mediow;

e nowg jako$¢ stwarza zainteresowanie zagra-
nicznych podmiotéw medialnych rynkiem
agencji informacyjnych w Polsce.

% Anthony Pratkanis i Elljot Aronson definiujg faktoid ,,jako stwierdzenie faktu, ktore nie jest poparte mate-
riatami dowodowymi, zwykle dlatego, Ze fakt ten jest nieprawdziwy, albo dlatego, ze materiatu dowodowego na
poparcie tego stwierdzenia nie mozna uzyskac”. Zob. A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek ..., dz. cyt., s. 92-93.

 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne..., dz. cyt., s. 270.

% Tworzenie agencji, ktorej formuta bedzie wzorowana na BBC, powierzono Polsce i Holandii. Zob. http://
www.niezalezna.pl/69211-polska-holandia-stwarza-agencje-informacyjna-do-walki-z-rosyjska-propaganda [do-

step: 10.03.2016].

% htpp://wyborcza.pl/1,91446,16737125,Rosyjska-agencja-informacyjna-od-1-pazdziernika-wraca.html [do-
step:  30.03.2016]; http://www.wpolityce.pl/swiat/2162247-itar-tass-juz-bez-itar-rosyjska-agencja-wraca-do-so-

wieckiej-nazwy [dostep: 30.03.2016].
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STRESZCZENIE

W opracowaniu przedstawiono aktualne tendencje rozwojowe widoczne na polskim rynku
agencji informacyjnych w latach 2014-2016. Scharakteryzowano sytuacje agencji informa-
cyjnych w erze cyfrowej. Zanalizowano rowniez zmiany, ktore maja bezposredni zwiazek
z powstaniem nowych podmiotéw oraz sytuacja mediéw publicznych w Polsce. Uwzgled-
niono réwniez obecnos¢ rosyjskiej propagandy na polskim rynku mediow zwigzang z dzia-
alnoscia agencji informacyjnej ,,Sputnik”.
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The study presents the current trends seen on the Polish news agencies market in 2014-2016.
The author characterizes the situation of the agencies in the digital age. It also analyzes the
changes that have a direct relationship with both the creation of new entities, as well as the
situation of public media in Poland. Also takes account of the presence of Russian propa-
ganda on the Polish media market associated with the activities of the information agency
»Sputnik” and the direction of the processes taking place in the field of information agency
in Russia.
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Nowe formy dystrybucji
polskich filmow fabularnych

Katarzyna Kucia

R ewolucja cyfrowa w produkcji i dystrybu-
cji filmowej to proces dokonujacy si¢ na
naszych oczach. Operator z komodrka zamiast
kamery czy grupa nastolatkow ogladajacych
filmik na tablecie — te obrazy kilka lat temu mo-
glyby by¢ scenami z filmu, dzi$ przechodza do
codziennosci, a za jakis$ czas by¢ moze beda juz
historig. Nowe mozliwo$ci wynikajace z roz-
woju technologii z perspektywy rynku sa nie do
przecenienia. Skutkiem cyfryzacji jest znaczne
ograniczenie kosztow produkcji filmu oraz wy-
tworzenia kopii dystrybucyjnych w stosunku do
technologii analogowej. Otwiera ona réwniez
nowe, szerokie pole eksploatacji czyli internet,
ktoéry stanowi uzupetnienie lub alternatywe dla
tradycyjnych pdl, takich jak kino, telewizja, czy
home video.

Wedlug raportu Megapanel PBI/Gemius
populacja online w 2015 roku to juz 70% Po-
lakow w wieku 7+, czyli 24,82 mln osob,
a wiec 0 43% wiecej niz przed dekada'. Wsrod
poszukiwanych tresci istotne miejsce zajmuja
filmy. Badanie Zwiazku Pracodawcoéw Branzy
Internetowej IAB Polska wskazuje, ze w lipcu

2013 roku filmy pelnometrazowe byty czwarta
najchetniej wyszukiwana kategoria, po muzyce,
filmikach internautéw i rozrywce (show, kaba-
rety, wywiady) i angazowaty 28% internautow?.
W 2015 roku po tresci wideo sigga juz ponad
20 milionéw Polakéw, a filmy zajmuja piate
miejsce, po informacjach/publicystyce, stylu
zycia/poradnikach, rozrywce i kulturze oraz
sporcie’. Rosnacej liczbie internautow, a przez
to rosnagcemu popytowi na seanse internetowe,
towarzyszy pojawienie si¢ nowych urzadzen
umozliwiajacych odtwarzanie filmow, takich
jak tablety, telewizory Smart TV czy smartfony
oraz zjawisko multiscreeningu, czyli korzysta-
nia z wielu ekranéw jednoczesnie. Dotychcza-
sowy widz kinowy i telewidz pod wzglgdem
technologicznym moze wigc w tatwy sposob
przeistoczy¢ si¢ w multiwidza, ktory sam de-
cyduje, czy woli obejrze¢ dang produkcj¢ na
duzym ekranie, czy na tym mniejszym w do-
mowym zaciszu, albo nawet zacza¢ film na ka-
napie, a skonczy¢ w tramwaju.

,»Dla menedzerow w filmowym biznesie
zmiany w systemach i sposobach dystrybucji

' O ile wzrosta liczba internautéw w ciggu dekady?, https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/o-
ile-wzrosla-liczba-internautow-w-ciagu-dekady.html [dostep: 17.04.2016].

2 S. Chada, Od pritime do my time [w:] Perspektywy rozwojowe wideo online w Polsce, red. P. Kolenda, http://
www.hbrp.pl/fboan/upload/Perspektywy rozwojowe online.pdf [dostep: 17.04.2016], s. 54.

3 J. Ciemniewska, Rynek wideo online [w:] Raport 2016. Konsumpcja tresci online a marketing, red. P. Kolenda,
http://iab.org.pl/wpcontent/uploads/2016/04/Raport Konsumpcja_tresci_online 20161.pdf [dostep: 17.04.2016],

s. 30.



oznaczajag mozliwo$¢ poszukiwania nowych
zrédet przychodéw i zmniejszania ryzyka
zwigzanego z produkcja filmowa™. Tadeusz
Kowalski w rozdziale ksigzki Zarzqdzenie
w mediach, po§wigconym biznesowi filmowe-
mu, wskazuje na wyzwania stojace przed pro-
ducentami i dystrybutorami w zwigzku z poja-
wieniem si¢ nowych mozliwosci dotarcia do
widza. W tradycyjnym systemie o finansowym
powodzeniu dystrybucji decyduje eksploata-
cja kinowa, w szczegodlnosci towarzyszace jej
dziatania marketingowe i przyjeta strategia
wprowadzania filmu na ckrany. Nalezy pa-
migtaé, ze ,,produkcja filmowa ma charakter
eksperymentalny, jej warto$¢ nie jest znana,
zanim nie zostanie ukonczona, a popyt ujaw-
nia si¢ ex post i jest w praktyce trudny, jesli
nie niemozliwy, do przewidzenia™. Sygnaty
na temat popytu pojawiajg si¢ dopiero wraz
z pokazami premierowymi, pozwalajac na po-
dejmowanie dalszych decyzji co do dystrybu-
cji w kinach oraz dat wej$cia na inne rynki,
jakimi sa kolejno telewizja, home video i in-
ternet. Dzigki wielosci pozakinowych form,
w jakich moze funkcjonowaé film: w obiegu
telewizyjnym (,telewizja naziemna, telewizja
wysokiej rozdzielczosci (HDTV), telewizja
satelitarna (kodowana i niekodowana), tele-
wizja oferujaca programy na zyczenie (PPV),
telewizje kablowe™®), w obiegu ,,domowym”
(wypozyczalnie, systemy PPV, wreszcie inter-
net) wlasciciele praw zyskuja dodatkowe spo-
soby na monetyzacje filmu, poza tradycyjnymi
przychodami z biletow kinowych, a ,,jednym
z wazniejszych wyzwan stojacych przed me-
nedzerami stalo si¢ uzyskanie efektu synergii
migdzy dzielem filmowym a mozliwymi pola-
mi i obszarami jego eksploatacji’”.

Katarzyna Kucia

Przez multiplikacj¢ kanalow dystrybucji,
produkt, jakim jest polski film fabularny, ma
perspektywy dotarcia na wigcej ekranow, dzigki
czemu potencjalnie moze wygenerowaé zwigk-
szony przychdd dla dystrybutora i producenta.
Rzeczywistosci jednak daleko do stanu mode-
lowego. Niewystarczajagca obecnos$¢ polskich
tytutow w legalnych serwisach VOD w poréw-
naniu do oferty pirackiej konkurencji oraz przy-
wigzanie do tradycyjnych, chronologicznych
sciezek dystrybucji sprawiaja, ze od strony po-
dazowej polska rewolucja cyfrowa przechodzi
w zdecydowanie ewolucyjny sposdb, wigzac
si¢ (na razie?) bardziej ze strata, niz z zyskiem.

Abraham Ravid w artykule Film production
in the digital age. What do we know about the
past and the future® zwraca uwage na istotng
historyczna prawidlowos¢. Nie po raz pierwszy
utatwiony dostep do wiasnosci intelektualnej
wymusza na rynku poszukiwanie nowych roz-
wiazan prawnych i modeli biznesowych. Praw-
dopodobnie pierwszym tego typu konfliktem,
ktory skonczyt si¢ w amerykanskim Sadzie
Najwyzszym, byla sprawa White-Smith versus
Apollo z 1908 roku. Wydawca nut, firma White-
-Smith, w imieniu kompozytora Adama Geibela
oskarzyta Apollo, producenta pianoli, o nie-
legalne wykorzystanie jego utworéw w tych
instrumentach. Sad Najwyzszy oddalit skarge
i zwolnit Apollo z koniecznosci ptacenia Geibe-
lowi. Mimo to w nastgpnym roku ustanowiono
przepisy chronigce twércow w obliczu nowego
medium. Analogiczne procesy odbywaly si¢
1 pozniej — pozywano wigc producentow fono-
grafu, zaskarzano radio, studia filmowe wnosity
pozwy przeciw telewizji i przeciw producentom
kaset wideo. ,,W kazdym przypadku, po dtugiej
batalii sadowej, pojawily si¢ nowe ramy prawne

4 T. Kowalski, Zarzqdzanie w mediach, Warszawa 2013, s. 244.

5> Tamze, s. 241.
¢ Tamze, s. 243.
7 Tamze, s. 244.

8 S.A. Ravid, Film production in the digital age. What do we know about the past and the future [w:] A concise
handbook of movie industry economics, ed. C.C. Moul, New York 2005, s. 53.
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i modele cenowe, pozwalajace obu stronom na
podziat zysku. Najprawdopodobniej jestesmy
wlasnie §wiadkami kolejnej ,,(r)ewolucji.”

Przeglad serwisow VOD w Polsce
Polski widz ma obecnie dostgp do kilkudzie-
sigciu legalnych serwisow VOD!" (Video on
Demand, czyli ‘wideo na zyczenie’) umozli-
wiajacych dostgp do wybranych filméw, seriali
i programow telewizyjnych w dowolnym miej-
scu i czasie. Jednak tylko kilku graczy zajmu-
je znaczace miegjsce na rynku. Wedtug raportu
IAB Polska'!, opierajgcego si¢ na danych do
listopada 2015, najpopularniejszym serwisem
tej kategorii jest VOD.pl nalezacy do grupy
Onet-RASP, ktory odwiedza miesigcznie co
piaty internauta (4,5 min uzytkownikow). Na
dalszych pozycjach plasuja si¢ serwisy VOD
nadawcow telewizyjnych: player.pl (TVN —2,4
mln), IPLA (Cyfrowy Polsat — 2,3 mln), VOD
TVP (1,5 mln).

Ta sama czolowka utrzymuje si¢ w lutym
2016, jak wskazuje raport portalu wirtualneme-
dia.pl'? opierajacy sie o dane gemiusAudience dla
uzytkownikéw komputerdw stacjonarnych: VOD.
pl (3,1 mln), player.pl (2,1 mln), Ipla (1,3 miln),
VOD TVP (0,7 mln).

Piata sita wymieniang przez Wirtualne Me-
dia jest, zalozony w 2011 roku, Kinoplex.ga-
zeta.pl z zaledwie 35-tysigczng publicznoscia,
notujacy ponad 80% spadku zasiggu i odston,
co — jak podaje portal — jest zwigzane z decyzja

¥ Tamze.

wiasciciela witryny, Agory SA, o stopniowym
wycofywaniu tresci, w efekcie prowadzacym do
zamknigcia serwisu z powodu ,,jej niezadowala-
jacej popularnosci i zbyt matych wpltywow”".
O tym, ze rynek VOD nie nalezy do fatwych
$wiadczy rowniez casus serwisu Iplex.pl niepo-
wigzanego ani z zadnym nadawcg telewizyjnym,
ani z grupa medialng. W 2010 roku, w dwa lata
po powstaniu, witryna jako pierwsza udostepni-
fa Polakom legalne i darmowe filmy. Jednak juz
pod koniec 2014 oglosita upadtosé, ktora — we-
dtug przedstawicieli spotki Iplex SA — ,,zwiaza-
na byta ze ztymi wynikami spotki i trudnoscia-
mi w pozyskiwaniu kapitatu niezbednego do jej
dalszego funkcjonowania i rozwoju”'*. Iplex.pl
zostat wylaczony, cho¢ w kwietniu 2015 przeje-
fa go spotka Projekt VOD zapowiadajaca ,,zbu-
dowanie silnego, polskiego VOD”'S. Witryna
Iplex.pl wciaz jednak nie dziata.

Od stycznia br. dziala za to w Polsce dlugo
wyczekiwany Netflix, czyli najwickszy na $wie-
cie dostawca tresci VOD. Startowa oferta serwi-
su pozostawia, niestety, wiele do zyczenia, a naj-
czestsza reakcja uzytkownikow i mediow bran-
zowych jest rozczarowanie. Nie wiadomo jesz-
cze, jakie miejsce na polskim rynku zajmie gracz,
ktéremu wrézono szybki sukces i hegemonie. Na
razie przypuszczenia si¢ nie sprawdzaja.

Wartymi zauwazenia serwisami sg rowniez:
nalezacy do wioskiej firmy Chili.tv i posiadaja-
cy dos¢ duzg biblioteke zagranicznych tytutow
w polskiej wersji jezykowej, a takze powigza-

10 http://legalnakultura.pl/pl/legalne-zrodla/filmy [dostep: 04.04.2016].
11]. Ciemniewska, Rynek wideo online [w:] Raport 2016. Konsumpcja tresci online a marketing, red. P. Kolenda,
http://iab.org.pl/wp-content/uploads/2016/04/Raport_Konsumpcja_tresci_online 20161.pdf[dostep: 17.04.2016],

s. 29.

12 Top serwisow VOD, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/vod-pl-i-player-pl-na-czele-w-dol-kinoplex-

gazeta-pl-top-serwisow-vod [dostep: 17.04.2016].
1 Tamze.

14 M. Kozielski, Wiasciciel serwisu Iplex.pl w upadtosci z powodu ztych wynikéw, http://www.press.pl/bada-
nia/pokaz/47752,Wlasciciel-serwisu-Iplex pl-w-upadlosci-z-powodu-zlych-wynikow [dostep: 19.04.2016].

15 Z Netfliksem nie wygramy. Iplex bedzie oferowatl ambitne, intelektualne kino, wywiad z Bartkiem Golg
przeprowadzony przez Kaj¢ Grzybowska, http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/biznes/z-netfliksem-nie-wy-
gramy-iplex-bedzie-oferowal-ambitne-intelektualne-kino-250841 [dostep: 19.04.2016].
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Wykres 1. Oferta wybranych serwiséw ograniczona do pelnometrazowych filméw fabularnych
(w przypadku istnienia dwdch lub kilku wersji tytut jest liczony jako jedna pozycja)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie stron WWW wymienionych serwisow [dostep: 04.04.2016]

ne z rodzimymi dystrybutorami Cineman VOD
(nalezacy do Monolith Films) i Strefa VOD
(w ktorej 51% udziatéw ma Kino Swiat).

Oprocz wymienionych witryn otwartych,
z ktérych moze skorzysta¢ kazdy, ponoszac
jednorazowa lub subskrypcyjna optate (albo
bezptlatnie, najczesciej w zamian za obejrzenie
reklam), istnieja rowniez serwisy zamknigte,
skierowane tylko do abonentéw innych ustug,
np. platnej telewizji (nc+, HBO GO), telewizji
kablowej (Multimedia VOD, Vectra VOD), te-
lefonii komdrkowej (Orange VOD).

Obecnos¢ polskich tytutow

w serwisach VOD

Mimo rozwoju witryn VOD w Polsce, legalny
dostep do polskich produkcji jest wcigz ogra-
niczony. Oferta omawianych serwisow, jesli
chodzi o filmy polskie, to najczesciej kilka-
nascie do kilkudziesigciu pozycji (wykres 1).
Jedynie platforma VOD.pl posiada w ofercie

16 Zob. http://www.cda.pl/ [dostep: 17.04.2016].

wiecej niz sto tytulow polskich (307 na 812),
co stanowi 38% catych zasobow biblioteki.
Chili.tv jest rekordzista drugiego bieguna, ofe-
rujac na 1446 tytutow tylko 1 film polski. Re-
pertuar w catosci polski udostgpnia VOD TVP,
jednak to tylko 80 tytutéw, w dodatku brak tu
nowosci. Biblioteki serwiséw VOD zmienia-
ja sie w sposob dynamiczny, w zaleznosci od
okresu trwania poszczegodlnych licencji, wige
catkowite liczby ulegng zmianie. Nie wiado-
mo jednak, czy zmienig si¢ proporcje, tym
bardziej, ze w tej kwestii nie istnieja zadne
regulacje.

Dla poréwnania — najpopularniejszy obecnie
serwis, w ktorego ,,poczekalni” mozna ogladaé
tresci pirackie (czyli cda.pl) posiada w biblio-
tece prawie 18000 filmow petlnometrazowych,
wsrod czego okoto 1200 tytutéw polskich's. To
okoto cztery razy wiecej niz w VOD.pl i prawie
dwa razy wigcej niz we wszystkich witrynach
wzigtych pod uwagg na wykresie 1.
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Zrédla nielegalne

Witryna cda.pl, dziatajaca jako serwis spotecz-
nos$ciowy w podobny sposob do youtube.com,
po wzgledem popularnosci zajmuje obecnie
w polskim internecie 14. miejsce wsrod wszyst-
kich kategorii, z zasiggiem 27,18% i wyrazna
tendencjg zwyzkowa'”.

W histori¢ i model biznesowy serwisu wpro-
wadza artykut Sylwii Czubkowskiej'. Okazuje
si¢, ze istniejacy od ponad 12 lat portal dziata zu-
pehie legalnie, mimo Ze wiele z zamieszczanych
tam tresci narusza prawo wiasnosci intelektualne;.
Furtkg okazuje si¢ zasada notice and takedown,
ktéra zwalnia wladciciela platformy — hosta,
w tym przypadku cda.pl, od odpowiedzialno$ci
za tresci udostepniane przez swoich uzytkowni-
kow, pod warunkiem zachowania zasad okreslo-
nych w rozdziale 3 ustawy z dnia 18 lipca 2002 r.
o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng'’. Wia-
Sciciel serwisu ma obowigzek usungé zamiesz-
czone nielegalnie tresci na wniosek wiasciciela
praw do utworu, co cda.pl robi wrecz bardzo
sprawnie, udostgpniajac zglaszajacym specjalny
mechanizm. Problem w tym, ze producent, czy
dystrybutor muszg zgtaszaé¢ kazdy link, a w miej-
sce usunigtego czgsto pojawia si¢ natychmiast
kilka nastepnych. Staty monitoring internetu pod
katem pirackich udostepnien jest raczej poza za-
siegiem nawet najwigkszych polskich producen-
tow 1 dystrybutorow. Ale cda.pl prawa nie tamie,
a w dodatku $wietnie prosperuje, bedac de facto
najwickszym polskim serwisem VOD. Jak podaje
autorka artykutu ,,w 2012 r. firma miata zaledwie
55 tys. zt przychodu i 44 tys. zysku netto. Rok

pozniej to juz ponad 1,956 mln zt przychodu, przy
zysku netto na poziomie 1,498 miln zt. A rok 2014
zamkneta z 4,1 min zt przychodu i ponad 3 min
7t zysku™. W modelu biznesowym realizowa-
nym przez spotke Cwmedia internauta nie ptaci
za obejrzenie filmu, ale przed seansem musi od-
tworzy¢ reklamy. Przychody z reklam trafiaja do
hosta, ktdry — poniewaz ,,nie jest w stanie kontro-
lowa¢” tresci wrzucanych przez uzytkownikoéw
— nie musi si¢ rowniez przejmowaé kwestiami
praw, licencji i tantiem.

Artykut zwraca uwagg na istotny skutek
uboczny modelu biznesowego realizowanego
przez cda.pl. Otéz 4,1 mln zt rocznego przycho-
du dla Cwmedia, przy 130 mln odston tresci au-
diowizualnych miesigcznie, to $miesznie mato
w poréwnaniu z tym, ile producent, dystrybutor
i wlasciciel platformy mogliby wspdlnie zaro-
bi¢ na legalnej eksploatacji filmu. Pojedyncza
odstona nie generuje nawet 1 grosza.

Piractwo moze mie¢ negatywny wplyw na
cala gospodarke, nie tylko na branz¢ filmowa.
Wedlug modelu opracowanego przez PWC Pol-
ska w raporcie Analiza wplywu piractwa tre-
sci wideo na gospodarke w Polsce ,,catkowity
wplyw na gospodarke w postaci dodatkowego
wygenerowanego PKB w 2013 roku wynidst-
by pomigdzy 500 a 700 mln PLN, co stanowi
0,04% catkowitego PKB Polski, z czego mi¢dzy
170 a 250 min PLN trafitoby bezposrednio do
Skarbu Panstwa™!. Dla 2018 roku warto$¢ utra-
conego PKB przy postepujacej skali piractwa
szacuje si¢ juz w przedziale miedzy 1,8 a 6,1
mld z”. W najczarniejszym scenariuszu dla

17 Zob. http://www.audience.gemius.pl/pages/display/witryny-zasieg [dostep: 19.04.2016].

18'S. Czubkowska, CDA.pl konkurencjg do YouTube. Pirackie wersje filméw oglgdajg nawet prezesi firm.
Zupelnie legalnie, Gazeta Prawna.pl, 31.10.2015, http://serwisy.gazetaprawna.pl/media/artykuly/902516,cda-pl-
filmy-online-legalnosci-pirackie-werjsefilmow.html [dostep: 19.04.2016].

1 Dz.U. 22002 r. Nr 144 poz. 1204.
20°S. Czubkowska, CDA.pl konkurencjq..., dz. cyt.

2! Analiza wplywu piractwa tresci wideo na gospodarke w Polsce, http://www.pwe.pl/pl/publikacje/piractwo/anali-
za wplywu zjawiska piractwa tresci wideo na gospodarke w_polsce raport pwe.pdf [dostep: 19.04.2016], s. 32.

22 Tamze, s. 41.
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Tabela 1. Modele biznesowe polskich serwisow VOD

Witryna/ Model TVOD SVOD AVOD FVOD
cda.pl X X X
VOD.pl X X X

player.pl X X X

Ipla X X X

VOD TVP X X

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie stron WWW wymienionych serwisow [dostep: 04.04.2016]

branzy, w ktorym reklamodawcy i klienci w ca-
oéci przenosza si¢ do piratow, traca finanso-
wanie producenci, tworcy, dystrybutorzy i inne
podmioty*. W sytuacji tak skrajnej nikomu nie
optacatoby si¢ jednak dostarcza¢ nowych tresci,
zatem bardziej sktaniam si¢ do hipotezy cyto-
wanego juz Ravida o cyklicznych, sprzegnig-
tych z rozwojem technologicznym przeobraze-
niach modeli biznesowych, w efekcie ktorych
wlasciciele praw znajduja w koncu droge do ich
monetyzacji. Najprawdopodobniej przysztose
przyniesie rozwigzania legislacyjne 1 ekono-
miczne, ktore uwzgledniag interesy wiascicieli
praw do utwordw.

Na razie z nielegalnych zrédet udostepnia-
jacych filmy korzysta od 30% do 63% polskich
internautow?*. Stron jest oczywiscie wiecej.
Przyktadowo Ranking serwisow VOD Megapa-
nel PBI/Gemius z marca 2015 uznaje za serwi-
sy VOD 5 legalnych witryn i az 17 pirackich®.
Dodatkowo internauta, ktéremu nie zalezy na
polskiej wersji jezykowej, ma do dyspozycji
serwisy zagraniczne, a tresci pirackie sg obec-
ne w sieci znacznie szybciej niz przez legalne
kanaly — czasem wrecz przed premierg kinowa,
jak to miato miejsce w przypadku Nienawistnej
osemki Quentina Tarantino.

2 Tamze, s. 9.
24 Tamze, s. 26.

Przeplywy pieni¢zne

Koszty wirtualnego seansu w stosowanych
obecnie modelach monetyzacji pokrywaja re-
klamodawca badz widz. Tabela 1. zestawia
modele stosowane przez popularne, polskie
serwisy, ktore najczgsciej taczg roézne sposo-
by udostepniania filméw. Widz ma do wyboru
obejrzenie bloku reklamowego przed i ewen-
tualnie rowniez w trakcie filmu (advertising
VOD), wykupienie czasowego dostepu do filmu
bez reklam (transactional VOD), wykupienie
czasowego abonamentu na okreslong biblioteke
tytulow (subscriptional VOD), a w nielicznych
przypadkach rzeczywiscie oglada film za darmo
(free VOD).

Stosowane modele sa dopasowane do r6z-
norodnosci produktow. Filmy, ktore pojawiaja
si¢ wylacznie w subskrypcji to najnowsze, naj-
bardziej oczekiwane tytuly. Koszt miesi¢czne-
go abonamentu nie przekracza 20 zt (pakiety
w VOD.pl, Ipla oraz dostgp premium w cda.
pl kosztuja 19,90 zl), a w promocjach schodzi
ponizej 10 zt (9,99 zt za Player Plus). Dla po-
rownania — najtanszy pakiet w serwisie Netflix
to az ok. 35 zl miesigcznie. Ceny w modelu
transakcyjnym réwniez wahajg si¢ zaleznie od
$wiezo$ci produktu — od 4,80 zl za czasowy

25 Ranking serwisdw VOD, https://www.gemius.pl/wydawcy-aktualnosci/ranking-najpopularniejszych-serwisow-

vod.html [dostep: 19.04.2016].
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Zrodlo: opracowanie wlasne

(zwykle 48 godzin) dostgp do starszych tresci,
po 9,90 zt za nowosci. W modelu AVOD przed
rozpoczgciem seansu widz ma obowiazek od-
tworzy¢ blok reklamowy (zwykle maksymal-
nie 3 minuty), niektére materiaty (player.pl) sa
réwniez przerywane reklamami. Catkowicie za
darmo sa zazwyczaj dostgpne tytuly najstarsze
i najbardziej rozpowszechnione.

System ptatnosci w serwisach VOD jest zdy-
wersyfikowany. Widz ma do wyboru przelewy
online, sms, kart¢ kredytowa. Schemat przepty-
woOw mozna przedstawi¢ w nastgpujacy sposob:

Srodki od widza oraz reklamodawcy pty-
na do legalnych badz nielegalnych serwisow.
Niezaleznie od kierunku, korzystaja na tym
posrednicy.

W przypadku witryn udostepniajacych tre-
$ci nielegalne niezaleznie od tego, czy dzialaja
W majestacie prawa, czy otwarcie je famia, zy-
skuje wlasciciel serwisu, a reklamodawca docie-
ra do najwigkszej w obecnych warunkach ilosci
widzow. Na tym przeplyw si¢ konczy; kapitat
nie wraca do wiascicieli praw do utworow.

W przypadku witryn respektujacych prawa
autorskie zysk jest dzielony z ich wlasciciela-
mi, najczeséciej posrednio, przez firmy i instytu-
cje wyspecjalizowane w zarzadzaniu prawami,
cho¢ mozliwe jest, przyktadowo, dystrybuowa-
nie filmu w sieci bezposrednio przez produ-
centa. Wazna kwestia jest podziat przychodow
z eksploatacji VOD. Osobnych badan wymaga
chociazby okreslenie, jaka czg$¢ generowanych
srodkow rzeczywiscie trafia lub moze trafi¢ do
producenta. Reklamodawca, wspierajac tylko
legalne zrodta, dociera do mniejszej liczby wi-
dzow (cho¢ moze wykorzystac ten fakt do budo-
wania pozytywnego wizerunku swojej marki).
Poniewaz $rodki w jakim$ stopniu wracajg do
tworcy i producenta, przypuszczalnie zaowocu-
ja powstawaniem nowych tresci, co sprawia, ze
przeptyw ma charakter otwartej cyrkulacji.

Czubkowska zwraca uwage na kuriozalny
fakt — ,,wsparcie reklamowe temu portalowi za-
pewnia sie¢ reklamowa IDMnet, bedaca czescia
Grupy ZPR (holdingu spétek jak ZPR Media,
Time SA w sktad ktorego wchodzi m.in Radio



WAWA i Radio ESKA). A w obstudze technicz-
nej tych reklam pomaga Ad Player nalezacy do
Agory”*. Firmom z branzy medialnej powinno
zaleze¢ na wspieraniu legalnych tresci, ale — jak
thumaczy anonimowy pracownik domu medio-
wego — (...) ,.klienci nie do konca sag w stanie
skontrolowa¢ tego, komu w internecie domy
mediowe sprzedaja ich reklamy. Liczy si¢ do-
bra wycena jednego potencjalnego odbiorcy tej
reklamy. A ta, dla tak duzej grupy konsumencko
idealnych i sprzedawanych pakietowo widzow
jak w CDA, jest bardzo korzystna. Bardzo™?’.
Rynkowe zamieszanie i konsumencki brak
$wiadomosci jeszcze dobitniej §wiadczg o tym,
ze jesteSmy w trakcie transformacji.

Nowe formy dystrybucji

w kontekscie globalnym

Uczestnicy konferencji ,,New ways of distribu-
tion”?® zorganizowanej w Warszawie 29 paz-
dziernika 2015 r. zwracaja uwagg na kilka fak-
tow istotnych z perspektywy rynkéw europej-
skich i Europy jako rynku.

W 28 krajach UE w 2014 roku funkcjono-
wato 2900 serwisow udostgpniajacych tresci
VOD. Wedlug danych i wnioskow zaprezento-
wanych przez Christian Grece z Europejskie-
go Obserwatorium Audiowizualnego® podaz
filméw online jest ogromna, przez co uwaga
widza staje si¢ ograniczonym zasobem, o ktory
muszg walczy¢ uczestnicy rynku. Bezposred-
nig konkurencjag dla narodowych serwisow
staja si¢ dostawcy miedzynarodowi korzysta-
jacy na efekcie skali, a narodowe czy nawet
europejskie tresci sa w serwisach w mniej-

26 S, Czubkowska, CDA.pl konkurencjgq..., dz. cyt.
27 Tamze.
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szo$ci w stosunku do tresci amerykanskich
(podobnie zreszta, jak w ekosystemie trady-
cyjnym). Mimo istnienia wielu graczy, rynek
jest zdominowany przez kilka firm i wykazuje
tendencj¢ do tworzenia si¢ oligopoli. W do-
datku monetyzacja filmu w §wiecie online jest
nizsza niz w tradycyjnym modelu dystrybucji.
Dominujacym trendem jest przenoszenie si¢
reklamodawcow z medidéw tradycyjnych (po-
wszechnie w Europie finansujacych produkcje
nowych tresci) do serwiséw online. Z drugiej
strony w niektorych krajach pojawia si¢ tzw.
efekt Netflixa, tj. znaczny wzrost zaintereso-
wania widzow serwisami dzialajacymi na za-
sadzie SVOD i towarzyszace temu pojawianie
si¢ narodowych witryn opartych o ten model
biznesowy (cho¢ nie jest to na razie znaczaca
konkurencja dla Pay TV).

Gabor Boszorményi, cztonek zarzadu Eu-
ropa Distribution, oprocz nacisku na poszuki-
wanie nowych form promocji i edukowania
mtodej, odchodzacej od kina widowni, postu-
luje rowniez koniecznos¢ wspotpracy miedzy-
narodowej (np. rownoczesne presale i umowy
na wiele terytoriow). Porusza réwniez kwestig
wprowadzenia w Europie jednolitego rynku
cyfrowego (DSM)*. Przeciwnicy powstania
Digital Single Market twierdza, ze wielu mniej-
szych, narodowych dystrybutoré6w na nim nie
przetrwa. Z kolei zwolennicy wspolnego rynku
widza w nim sposob na oparcie si¢ hegemonii
tresci amerykanskich.

Wsrdéd rozwigzan praktycznych zaprezen-
towanych na konferencji znalazl si¢ austriacki
serwis VOD Flimmit o charakterze portalu spo-

2 New ways of distribution, http://kreatywna-europa.eu/new-ways-of-distribution-2/ [dostep: 20.04.2016].
2 Ch. Grece, The market for on-demand audivisual services in the EU. Overview & trends, http://kreatyw-
na-europa.eu/wp-content/uploads/2015/10/2.-RYNEK-VOD-W-EUROPIE_Christian-Grece EAO.pdf [dostep:

20.04.2016].

3 G. Boszorményi, Trends in Europe, http://kreatywna-europa.eu/wp-content/uploads/2015/10/1.-TRENDS-
IN-EUROPE_Gabor-Boszormenyi Mozinet.pdf [dostep: 20.04.2016].



Nowe formy dystrybucji polskich filmow fabularnych

tecznosciowego, z bibliotekg ponad 5000 fil-
mow i seriali (przy czym 60% to tresci europej-
skie), a takze projekt dystrybucyjny The TIDE
Experiment oparty na wspotpracy migdzynaro-
dowej grupy branzowych koordynatoréw, agen-
tow sprzedazy i dystrybutoréw (w tym polskiej
firmy Against Gravity) we wdrazaniu modelu
dystrybucji day-and-date. Chodzi o réwnocze-
sne premiery filméw w kinie i w platnym ser-
wisie VOD na kilku, kilkudziesig¢ciu terytoriach
jednoczesnie. Dystrybucja day-and-date wptywa
na zmnigjszenie kosztow zakupu licencji, mar-
ketingu i P&A; pozwala rowniez na zachowanie
jednorodnej identyfikacji wizualnej danego filmu
i promocj¢ na poziomie mi¢dzynarodowym. The
TIDE Experiment wprowadzit w ten sposob do
dystrybucji takie tytuly jak Biaty Cien, Dior i ja,
Wizyta. Wnioskiem jest przede wszystkim dalsza
koniecznos¢ wspolpracy i eksperymentowania
w celu znalezienia zr6znicowanych modeli dys-
trybucji dla zroznicowanych produktow?'.
Tradycyjny tancuch warto$ci zwigzany
z eksploatacja filmu polegajacy na wystepo-
wania zjawiska ,,okien dystrybucyjnych”, tzn.
najpierw premiera w kinie, potem Pay TV, na-
stepnie home video, telewizja, na samym koncu
internet itp. ulegt (czy tez ciagle ulega) trwate-
mu przeobrazeniu. Keith Kehoe i John Mateer™
podaja przyktad bardzo udanej dystrybucji
w Wielkiej Brytanii niskobudzetowego filmu
A field in England na wielu platformach jedno-
czesnie. Do sukcesu przyczynita si¢ tez polity-
ka BFI zachecajacego rodzimych dystrybuto-
réow do eksperymentowania z alternatywnymi
modelami dystrybucji. Film mial premiere 5
lipca 2013 jednoczes$nie w kinie, na VOD, na

DVD i przez darmowg projekcje naziemna.
A field in England, jako jeden z pierwszych ty-
tutéow dystrybuowanych w podobnym schema-
cie, wygenerowatl zainteresowanie na poziomie
produkcji wysokobudzetowych, aczkolwiek au-
torzy artykutlu zaznaczaja, ze trzeba wziaé pod
uwage naturalnie wigksze zainteresowanie wi-
dza rozwigzaniem nowatorskim. Ciekawy jest
przede wszystkim fakt, ze 77% widzéw filmu
zdecydowato si¢ zaplaci¢ za dostep na ktorejs
z platform, mimo wiedzy o mozliwosci darmo-
wego dostepu. ,, To sugeruje, ze twierdzenie,
iz rynek kinowy bedzie catkowicie zdtawiony
przez dystrybucj¢ na wielu platformach, jest
niestuszne. Pojawia si¢ roéwniez przypuszcze-
nie, ze w konsumpcji tresci filmowych moga
wspotistnie¢ dwie widownie: widzowie, ktorzy
cenig film jako przezycie i ci, ktorzy wolg kon-
trolowaé kiedy, gdzie i jak ogladajg filmy33”.
Autorzy wskazuja, ze multipleksy, stanowigce
75% brytyjskich ekranow, sa niechetnie nasta-
wione na dziatania multiplatformowe, skracaja-
ce okno dystrybucji kinowej*. Formutuja wrecz
hipotezg, ze ,,wraz z przyjeciem si¢ nowych
modeli biznesowych, rynek moze rozwingé
si¢ dwukierunkowo: woko6l modeli wieloplat-
formowych i niezaleznych dystrybutoréw oraz
studia hollywoodzkie, ktore beda kontynuowac
modele skoncentrowane na tradycyjnych me-
chanizmach*”.

Podsumowanie

Polski film fabularny udostgpniony w sieci
w legalny sposob konkuruje o widza ze swoja
piracka kopig oraz z bogactwem tresci zagra-
nicznych. W dodatku jego niewystarczajaca

3 TIDE: Experimenting new ways of distribution, http://kreatywna-europa.eu/wp-content/uploads/2015/10/5.
-TIDE-EKSPERYMENTALNE-MODELE-DYSTRYBUCIJI_Muriel-Joly IPEDA.pdf [dostep: 20.04.2016].

32 K. Kehoe, J. Mateer, The impact of digital technology on the distribution value chain model of independent
feature films in the UK, “International Journal on Media Management”, Vol. 17 (2015), s. 93—108.

3 Tamze, s. 102—103.
3 Tamze, s. 104—105.
3 Tamze, s. 105.



podaz w legalnych serwisach zmniejsza szanse
na dotarcie do odbiorcy, ktéry bylby gotowy za
produkt zaptaci¢. Edukacja widza pod wzgle-
dem korzystania z licencjonowanych tresci po-
winna mie¢ charakter ciggly i akcentowac¢ fakt,
7e to w jego interesie lezy wspieranie — przez
oplaty pieni¢zne czy ogladanie reklam — twor-
cOw wybieranych przez siebie filmow. Edukacji
powinien jednak towarzyszy¢ wzrost podazy.
Natomiast wzrostowi legalnej podazy win-
ny towarzyszy¢ dzialania legislacyjne unie-
mozliwiajagce monetyzacje treSci nielicencjo-
nowanych. Sytuacja, gdy nieSwiadomemu in-
ternaucie, ktory wykupuje dostep premium do
tresci pirackich wydaje si¢, ze wspiera kulture,
nie jest odosobnionym przypadkiem. Wskaza-
na bytaby rowniez branzowa solidarnos¢, gdyz
nawet reklamodawcy, w ktérych de facto ude-
rza piractwo, korzystaja z tego kanatu dojscia
do konsumenta. Do przerwania zaklgtego kregu
moga przyczyni¢ si¢ inicjatywy typu Legalna
Kultura, czy Reklamuj Swiadomie. Inicjatywa
na rzecz uczciwej reklamy IAB Polska. Jednak
nie zastapig one mozliwosci, jakimi dysponuje
ustawodawca. Uwaga widza staje si¢ ograni-
czonym zasobem, o ktory walczy wiele produk-
tow. Sposob ich promoc;ji i strategie wzbudze-
nia zainteresowania staja si¢ wigc jeszcze waz-
niejsze niz w tradycyjnym modelu dystrybucji.
Eksperymentowanie, implementowanie dla pol-
skich filméw rozwigzan typu day-and-date albo
np. ultra VOD (czyli premiera w sieci przed
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premierg kinowg) i obserwacja, jak przyjmuja
si¢ na naszym rynku, beda prowadzi¢ do cie-
kawych wnioskéw. Wciaz jednak brak u nas
tego typu inicjatyw i impulsu dla nich ze stro-
ny instytucjonalnej. Rynkowa koniecznoscia
moze si¢ rowniez okaza¢ bardziej dopracowana
wspoélpraca mi¢dzynarodowa, gdyz, jak glosi
popularny truizm, globalna konkurencja wyma-
ga globalnych rozwigzan.

Jestesmy w bardzo ciekawym z badawczej
perspektywy momencie r(e)wolucji rynku. By¢
moze, jak postuluje Amerykanin Ravid, bedzie
to przeobrazenie kompletne; by¢ moze zmiany
pojda dwutorowo, jak sugeruja Brytyjczycy Ke-
hoe i Mateer. Jakkolwiek beda one przebiegac,
wplywu cyfryzacji, a co za tym idzie globaliza-
cji, na uczestnikow rynku produkcji i dystrybu-
cji fabularnej nie sposob odwroci¢. Dalsze ob-
serwowanie przeksztatcen w skali Polski, Eu-
ropy 1 $wiata powstawania nowych i dziatania
starych mechanizmow, jest niezbedne do po-
dejmowania wlasciwych decyzji biznesowych.
Czy wystapi u nas efekt Netflixa? Czy fakt, ze
w serwisie typu cda.pl pojedyncza odstona fil-
mu nie generuje nawet 1 grosza dla wlascicie-
la witryny trwale wptynie na spadek cen? Czy
i w jaki sposob polski producent i dystrybutor
moga zyskaé¢ na monetyzacji swoich produktow
online? Odpowiedzi na te i wiele nasuwajacych
si¢ pytan, pod warunkiem transparencji i do-
stepu do danych, nalezy szukaé w najblizszej
przysztosci.
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Pojawienie si¢ nowych kanatow udostepniania tresci audiowizualnych w internecie wigze
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film Copyright holders in their attempts to monetise products via the World Wide Web within
the wider context of European and global market trends.
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Komunikacja sponsoringowa
oraz ambush marketing

podczas Euro 2016

Pi%karskie Mistrzostwa Europy rozgrywa-
ne we Francji to nie tylko rywalizacja
sportowa, ale réwniez pojedynek reklamowy
1 sponsoringowy. W tym ostatnim wzi¢li udziat
sponsorzy Euro 2016, sponsorzy reprezenta-
cji narodowych oraz marki, ktére na czas mi-
strzostw uzyly w swojej komunikacji akcentow
nawiazujacych do rywalizacji pitkarzy, druzyn
i kibicow. Na francuskich boiskach wystapi-
ty 24 druzyny, a wigc niewiele ponad 500 za-
wodnikow, z czego na murawie jednocze$nie
moglo grac¢ najwyzej 22. Ograniczenia byly tez
w liczbie sponsorow, ktorych globalnie byto 10,
do tego zblizona liczba sponsoréw reprezenta-
cji narodowej w kazdym z krajow (w Polsce —
13) i trudna do oszacowania liczba firm, ktére
wlaczaty si¢ w walke o percepcje kibicow. Za-
geszezenie w przestrzeni reklamowej byto wige
znacznie wigksze niz na boisku, a informacyjny
clutter powodowal, ze cze¢$¢ sponsorow uzyska-
ta niewielka rozpoznawalno$¢. Niejednokrotnie
bardziej efektywni okazywali si¢ gracze rynko-
wi, ktorzy nie wykupili zadnych praw, a jedynie
podszywali si¢ pod sponsorow.

Artykul stanowi analiz¢ wybranych form
komunikacji firm przy okazji Euro 2016, kon-
centrujac si¢ gtéwnie na przekazie reklamowym
zarowno w Polsce, jak i w wybranych krajach
europejskich. Zostang pokazane najczgstsze

motywy, jakimi przy opracowywaniu swoich
kampanii kierujg si¢ zardwno sponsorzy, jak
i marki niesponsorujace wydarzenie, lecz ba-
lansujace na granicy lub przekraczajace grani-
ce ambush marketingu (marketingu podstep-
nego, zwodniczego, kradngcego skojarzenia).
Samo zjawisko to forma promocji powigzanej
ze sponsoringiem, w ktorej marka, mimo ze
nie jest sponsorem, probuje uzyskac¢ rozpozna-
walnos¢ i korzysci przystugujace sponsorom’.
Naszkicowane zostanie réwniez zagadnienie
sponsoringu, funkcje oraz jego rosngce znacze-
nie jako formy promocji. Przedstawione zosta-
ng gtowne kategorie graczy rynkowych i praw,
ktérymi dysponuja. Celem tego artykutu jest
zdefiniowanie najczgstszych motywow oraz
emocji do jakich siggajg sponsorzy i reklamo-
dawcy przy okazji pitkarskich Mistrzostw Eu-
ropy. Autor chce zwroci¢ rOwniez uwage, ze nie
mniej niz zakupione prawa liczg si¢ skuteczne
koncepty kreatywne budujace wigz z klientem.
Celem tego tekstu jest rowniez wykazanie, ze
ambush marketing coraz czgSciej przenosi si¢
do internetu, a granice pomig¢dzy nieuczciwag
a uczciwg konkurencja na rynku reklamowym
sa coraz mniej uchwytne.

Autor poshugiwat si¢ obserwacja jako meto-
dabadawcza, przy czym zapoznawat si¢ zkomu-
nikacja reklamowa zarowno w polskiej, jak i we

' M. Datko, Sponsoring. Klucz nowoczesnego marketingu, Warszawa 2012, s. 475-476.



francuskiej, niemieckiej i angielskiej telewizji
oraz w innych mediach. Obserwowal rowniez
komunikacje sponsoréw podczas mistrzostw na
stadionach ME 2016, wokot nich oraz w fan-
zonach we Francji, a takze w sieciach sprzedazy
wybranych marek. Autor bazowal réwniez na
swoich doswiadczeniach z kilkunastu lat pracy
w sponsoringu Narodowej Reprezentacji Polski
1 uczestnictwie w poprzednich pitkarskich im-
prezach rangi mistrzowskiej. Z uwagi na fakt,
ze tekst powstawat bezposrednio po ME 2016,
nie ma na ten temat zadne;j literatury naukowe;j.
Dlatego autor, oprocz wilasnych obserwacji,
postugiwat si¢ przede wszystkim zrédlami in-
ternetowymi, tekstami prasowymi lub stronami
sponsoréw czy organizatoré6w Euro. Literatura
przedmiotu pojawia si¢ dopiero wowczas, gdy
autor pisze o samym sponsoringu czy ambush
marketingu. Zrédta sa uzupetione raportami
branzowymi, gldwnie ze strony www.sponsor-
ship.com. Autor, przegladajac zrédta, nie opart
si¢ refleksji, ze sponsoring, mimo duzej popu-
larnosci, nie jest jeszcze dyscypling dobrze zba-
dang, w ktorej zdecydowanie wigcej jest rapor-
tow branzowych niz opracowan naukowych.

Cele i rozwdj sponsoringu

Nowoczesny sponsoring jako element marke-
tingu? obecnie nie jest ekspozycja wytacznie lo-
gotypow sponsora na nosnikach reklamowych.
To wielos¢ dziatan reklamowych, eventowych,
PR, CSR i sprzedazowych angazujacych klienta
i jego emocje. Jednak komunikacja 360 stopni
nie gwarantuje dzi$ sukcesu ani zdobycia roz-
poznawalnosci, dlatego firmy poszukuja stale
nowych narzg¢dzi i nowych konceptow kreatyw-

2 O definicjach sponsoringu m.in. tamze, s. 33—41.
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nych, by by¢ jak najblizej kibicow, podzielac
ich emocje i w percepcji klienta trwale zwia-
za¢ si¢ ze wspieranym zawodnikiem, druzyna,
dyscypling czy wydarzeniem. Wybor narzedzi
w praktyce zalezy od postawionych celow. Ta-
deusz Sztucki umiescit wsrod nich populary-
zacje firmy, produktu oraz marki, wywotanie
pozytywnych skojarzen pomiedzy sponsorowa-
nymi imprezami a sponsorem oraz pomiedzy
sponsorem a klientami®. Obecnie cele sponso-
réw zwiazane s3 najczesciej z budowa marki.
Badania amerykanskie pokazuja, ze liczy si¢
wzrost lojalno$ci marki (72 proc.), budowa jej
widocznosci i $wiadomosci (70 proc.), zmiana
i wzmocnienie wizerunku (66 proc.)*. Podobne
dane wynikajg z badan prowadzonych w Pol-
sce, gdzie najwazniejsze dla sponsorow sa: bu-
dowa wizerunku (92 proc.), osiaggnigcie wzro-
stu §wiadomosci i znajomosci marki (81 proc.).
Natomiast sprzedaz byta wymieniana dwukrot-
nie rzadziej.

Rynek sponsoringu od lat ro$nie w tempie
kilku procent rocznie, stajac si¢ jednym z naj-
bardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ ele-
mentéw promocji. W ostatnich latach dynamika
$wiatowych naktadéow na sponsoring przewyz-
sza te, ktorg obserwujemy w reklamie®. Tylko
w ostatnich czterech latach globalny rynek
wzrost o okoto 10 mld USD, a juz w tym roku
szacuje sig, ze te naktady przekrocza 60 mld
USD’. Zdecydowanie dominujaca pozycj¢
na tym rynku ma sponsoring sportowy, ktory
w 2012 roku przynosit az 91 proc. wplywow.
Kultura, sztuka i inne dziedziny mialy zaledwie
5 proc. rynku, a pozostate 4 proc. to rynek na-
ming rights, ktory gtéwnie dotyczy obiektow

3 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Warszawa 1998, s. 290.

4 Raport IEG sponsorship report, Chicago 2013.

5 Raport Sponsoring sportowy w Polsce, SportWin, Poznan 2011, s. 19.
¢ Raport Sponsorship spending report, ILG LLC 2016, www.sponsorship.com [dostep: 05.07.2016].
7 Global sponsorship spending from 2007 to 2016, http://www.statista.com/statistics/196864/global-sponsor-

ship-spending-since-2007/ [dostep: 05.07.2016].
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sportowych®. Tak jak sport niepodzielnie panuje
na rynku sponsoringowym, tak pitka nozna pod
wzgledem zaangazowanych $rodkéw dystansu-
je pozostale dyscypliny sportowe. W 2012 roku
fundusze przeznaczone na sponsoring futbolu
byly wigksze niz w pozostatych razem wzig-
tych dziewigciu najwazniejszych dyscyplinach
w Top 10°. Wigkszo$¢ srodkow finansowych
na sponsoring pitkarski przypada na klubowe
rozgrywki Champions League, najbogatsze ligi
krajowe — gtownie Premiership (liga angielska)
oraz na dwa odbywajace si¢ co cztery lata wy-
darzenia: Mistrzostwa Swiata i Mistrzostwa Eu-
ropy w pilce noznej.

Uczestnicy gry rynkowej podczas
Euro 2016

Euro 2016 rozgrywane we Francji bylo naj-
wigkszg tego typu impreza w historii. Po raz
pierwszy graty 24 zespoty, a nie jak dotychczas 16.
A to oznacza, ze bezposrednio wystepami swo-
ich druzyn bylo zainteresowanych wigcej kibi-

Tabela 1. Sponsorzy Euro 2016

cow oraz wigcej firm, ktore zaangazowaty sie
w komunikacje swoich marek wokdt imprezy.
O uwage widza w kazdym z krajow uczestni-
czacych walczyli m.in. sponsorzy mistrzostw
(tabela 1.) 1 sponsorzy reprezentacji (tabela 2.).

Sponsorzy Euro 2016, rywalizujac o uwage
odbiorcow, mieli atuty w postaci praw zaku-
pionych od Europejskiej Federacji Pilkarskiej
(UEFA). Do najwazniejszych naleza prawo do
postugiwania si¢ tytutami sponsora oraz moz-
liwos¢ wykorzystywania w swojej komunikacji
identyfikacji wizualnej mistrzostw (m.in. logo-
typy, maskotki, puchar). Istotna dla sponsorow
jest rowniez ekspozycja logotypdw sponsora na
no$nikach reklamowych UEFA, z czego naj-
wazniejsze sa te na bandach meczowych, $cian-
kach do wywiadow i konferencji oraz wszelkie
ekspozycje w fan zonach i innych oficjalnych
materiatach UEFA. Sponsorzy majg prawo do
organizowania wraz z UEFA imprez promocyj-
nych oraz — co wazne dla kibicow — promocji
zwiazanych z biletami na mecze. Majg réwniez

Sponsorzy globalni

Adidas, Carlsberg, Coca-Cola, Continental, Hisense, Hyundai-Kia,
McDonald’s, Orange, Socar, Turkish Airlines

Sponsorzy krajowi
(Francja*)

5 FDJ, Abritel HomeAway, La Poste, Crédit Agricole, Proman, SNCF

* Sponsorzy krajowi Euro 2016 maja prawa wylacznie na terenie kraju organizatora mistrzostw.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie www.uefa.com [dostep: 07.07.2016]

Tabela 2. Sponsorzy pitkarskiej reprezentacji Polski podczas Euro 2016

Gléwny sponsor Lotos

Sponsor techniczny Nike

Oficjalny sponsor

Alior Bank, Biedronka, Cinkciarz.pl, Okocim, Ustronianka

Oficjalny partner

99rent, Fakro, LV Power Energy Drink, Modecom, STS Zaktady
Bukmacherskie, Wisniowski

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie www.pzpn.pl [dostep: 07.07.2016]

8 The world sponsorship monitor. Annual review 2012 [1/2013], www.sponsorship.com [dostep: 05.07.2016];
E. Radicchi, Sports sponsorship evolution in the economic recession. Analytical evidence from empirical cases,

Florencja 2014, s. 55.
° Tamze.




wylacznosé branzowa, jednak tylko jako spon-
sorzy Euro, gdyz w kazdym kraju moga rywali-
zowac z firmg ze swojej branzy, ktora jest spon-
sorem reprezentacji.

Sponsorzy reprezentacji posiadajg m.in. pra-
wa do tytutéw i znaku wiasnej federacji pitkar-
skiej, prawa do wykorzystywania wizerunkow
reprezentacji i/lub reprezentantéw, prawa rekla-
mowe na strojach (nie dotyczy meczow), prawa
reklamowe m.in. na meczach z wyjatkiem Euro
oraz prawa do zakupu biletéw, ale bez wyko-
rzystywania ich w promocji produktow i ustug.

Trzecia, najliczniejszg grupa marek pro-
mujacych si¢ przy Euro 2016 byty firmy, ktore
nie posiadajac zadnych zwigzkéw sponsorin-
gowych, promuja si¢ przy okazji mistrzostw,
wykorzystujac najczesciej skojarzenia z pitka
nozng, zawodnikami, stadionami, kibicami i ich
emocjami oraz budujac wiasne historie i wlasne
zwigzki z impreza. Nie zawsze jest to ambush
marketing, ktérego stosowanie przez firmy
jest bardzo trudno udowodnié, zwlaszcza ze
prawodawstwo w tym zakresie w Europie nie
jest jednolite!®. Takie firmy, jak Tyskie, Nike,
Pepsi buduja swoja komunikacje na zwiazkach
z pitka nozng i niejednokrotnie byty oskar-
zane o uprawianie ambush marketingu, cho¢
one konsekwentnie temu zaprzeczaly. Trudno
nie zauwazy¢, ze firmy regularnie pojawiaja
si¢ w badaniach jako sponsor wydarzen, cho¢
sponsorami nie sg. Ich komunikacja (nie tylko
reklamowa) ma na celu budowg skojarzen z re-
prezentacja, dyscypling i imprezg. Jest to wiec
celowe dzialanie.

Rozpoznawalnos¢ sponsorow

Euro 2016

Miarg efektywno$ci dziatan jest m.in. rozpozna-
walno$¢ marki jako sponsora. Przed rozpocze-
ciem imprezy 22 proc. respondentow w Polsce

Jarostaw Konczak

Coca-Cola
Adidas
Carlsberg
Heineken
Orange
Pepsi

Alior Bank
McDonald's
Hyundai
Kia

Ford
Continental
Reebok
T-Mobile
Turkish Airlines

0% 10% 20% 30% 40%
Il sponsorzy Euro
sponsorzy reprezentacji Polski

Bl niezwigzani sponsoringiem

Wykres 1. Wspomagana znajomo$¢ sponsorow
Euro 2016 w Polsce*

* Na wykresie zostaty uwzglednione marki, ktore zy-
skaly przynajmniej 15 proc. wskazan.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie ARC Ry-
nek i Opinia na zlecenie SMG Polska, http://www.
marketing-news.pl/message.php?art=47506. [dostep:
14.07.2016]

nie potrafilo spontanicznie wymieni¢ zadnego
z dziesigciu oficjalnych sponsorow imprezy.
Najwiecej wskazan (21 proc.) zebrata marka
Orange, nastgpnie Coca-Cola (19 proc.) i Adi-
das (12 proc.). Na kolejnych miejscach znalazty
si¢: Carlsberg (10 proc.), Kia (7 proc), Hyundai
(6 proc.) i McDonalds (5 proc.). Wéréd oficjal-
nych sponsoréw, zdaniem respondentow, zna-

19 A. Mikotajczyk, Ambush marketing na migdzynarodowych imprezach sportowych, s. 254, http://www.stu-
diagdanskie.gwsh.gda.pl/tom6/studia%20VI1%20mikolajczyk.pdf [dostep: 04.08.2016].
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lazty si¢ tez marki, ktore z Euro nie majg nic
wspolnego, ale sa sponsorami reprezentacji.
Sa to Biedronka (9 proc.), Lotos (8 proc.) oraz
Nike (5 proc.)"". Wymieniano réwniez Pepsi (4
proc.), ktora nie ma zwigzkoéw ani z reprezenta-
cja, ani z ME 2016.

Odrebnym zagadnieniem jest rywalizacja
producentéw odziezy sportowej sponsorujacej
poszczegolne druzyny. Cho¢ mistrzostwa spon-
sorowatl Adidas, to jednak kazda z druzyn grata
w stroju z innym logo nalezacym do sponsora
reprezentacji. Na Euro 2016 najwigcej druzyn
wystgpowalo w strojach Adidasa (10), Nike’a (6),
Pumy (5) i po jednej w strojach Errery, Jomy
i Umbro'%. Poza pewnymi wpadkami wizerun-
kowymi, jak peknigta pitka Adidasa i rwace
si¢ szwajcarskie koszulki Pumy, w komunika-
cji marek odziezowych (zwanych czesto tech-
nicznymi) liczy si¢ poziom sportowy druzyn
ze stajni kazdej marki. Tu z Adidasem wygrat
Nike, w ktorego strojach grali obaj finaliSci mi-
strzostw, pokonujac w potfinatach wilasnie dru-
zyny ubierane przez niemiecka firme.

Istotne jest to, ze jeszcze mniejsza wiedza
wykazujg si¢ respondenci, jesli chodzi o wspo-
magana znajomos¢ oficjalnych sponsoréw. Na
15 brandéw, ktdre uzyskaty co najmniej 15 proc.
wskazan, az sze$¢ nie miato z wydarzeniem nic
wspolnego. Co wigcej, cztery z nich nie mialy
tez zwiazkow z reprezentacja Polski. Wszystkie
mylnie zapamigtane firmy (wykres 1.) sg znane
albo z dlugofalowych dziatah zwigzanych z pit-
ka nozna (np. Ford — wieloletni sponsor Cham-
pions League), albo tez z konsekwentnego
budowania marki m.in. w oparciu o kampanie
z udzialem najwickszych gwiazd sportowych,
jak to robi Nike lub Pepsi.

1. Coca-Cola —11,7%
2. Adidas — 10,5%

3. Nike - 8,9%

4. Carlsberg — 4,8%
5. MasterCard — 3,9%
6. McDonald's — 2,9%
7. Visa —2,7%

8. Heineken — 2,7%
9. Barclays — 2%

10. Budweiser — 1,4%
18. Orange — 0,7%

19. Hisense — 0,6%
24. Hyundai — 0,4%
Continental — 0%
Turkish Airlines — 0%
Cocar — 0%

0% 2% 4% 6% 8% 10%12%

Il sponsorzy Euro

Bl firmy niesponsorujace

Wykres 2. Sponsorzy Euro 2016 wedtug Busi-
nessinsider

Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie http://
www.businessinsider.com/euro-2016-brand-sponsors
-2016-5?IR=T [dostep: 09.07.2016]

Jak bardzo moga myli¢ si¢ respondenci
pokazuja badania ARC z kwietnia 2016 roku,
kiedy za najwigkszego sponsora sportu uznano
Orange, a wiec firme, ktora od potowy 2014
roku nie sponsorowata zadnej reprezentacji,
dyscypliny czy wydarzenia. Orange znalazto
si¢ wOwczas na pierwszym miejscu w grupie
TOP 5 sponsoréw sportu, wyprzedzajac kolej-
ne w tym rankingu Orlen, TVP, PZU i Plus®.

" Czy Polacy znajq sponsoréw Euro 2016 i narodowej reprezentacji? Badanie SMG Polska i ARC Rynek
i Opinia, http://www.marketing-news.pl/message.php?art=47506 [dostep: 05.07.2016].

12 Sponsor tecnici nazionali Euro 2016. Adidas batte Nike a Puma, http://www.calcioefinanza.it/2015/11/18/
sponsor-tecnici-nazionali-euro-2016-adidas-batte-nike-e-puma/ [dostep: 14.07.2016].

13 Sponsorzy sportu bardziej przekonujq mezczyzn, http://www.arc.com.pl/sposnorzy _sportu_bardziej_prze-
konuja_mezczyzn-40999580-pl.html [dostep: 28.04.2016].
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Orange (sponsor)
Coca-Cola (sponsor)
Adidas (sponsor)
McDonald's (sponsor)
Carslberg (sponsor)
Kia (sponsor)
Hyundai (sponsor)
Continental (sponsor)
Lotos

Nike

Turkish Airlines (sponsor)
Biedronka

Heineken

T-Mobile

Pepsi

Alior Bank

Nie wiem/trudno powiedzieé¢

mmmm przed Euro, N =931
po Euro, N =922

0%

0%

10%

15% 20%

25% 30% 35% 40%

Wykres 3. Spontaniczna znajomos$¢ marek sponsorow Euro 2016*

* Na wykresie uwzgledniono marki, ktére po Euro 2016 uzyskaly co najmniej 4 proc. wskazan.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Rozpoznawalnosé¢ marek sponsorujgcych Euro 2016, hitp://www.
admonkey.pl/Rozpoznawalnosc-marek-sponsorujacych-Euro2016-46796.html [dostep: 04.08.2016]

Rozbieznos¢ wynikata z faktu, ze od 2001 do
2014 roku ta marka byta jednym z najwiek-
szych sponsorow w kraju, wspierajac finan-
sowo m.in. reprezentacj¢ pilkarska, ekstra-
klase pitkarska i reprezentacj¢ olimpijska, co
wskazuje na diugotrwalos¢ efektow sponso-
ringowych. Z drugiej strony obrazuje to fakt,
ze respondenci majg wigksze wyobrazenie
0 swojej wiedzy niz rzeczywista wiedzg¢ na
temat sponsorow. Niewiedza na ten temat to
nie tylko polska specyfika. Pytani o to samo
Brytyjczycy w pierwszej dziesiatce wymienili
tylko czterech sponsorow i az szes¢ firm nie-
majacych zwigzkoéw sponsoringowych. To nie
tylko zta informacja dla firm zaangazowanych
w sponsoring, ale tez wazna wytyczna dla stra-
tegicznych decyzji na przyszto$¢.

Wedlug badan zrealizowanych przez ARC
Rynek i Opinia na zlecenie Starcom Polska
(wykres 3.) wygranymi mistrzostw Europy
2016, przynajmniej w Polsce, byli oficjalni
sponsorzy, ktoérzy po imprezie zajeli pierwsze
osiem miejsc zestawienia. Najwigcej, bo sied-
miokrotnie, wzrosla rozpoznawalno§¢ Turkish
Airlines, ktory az tak duzy wzrost zawdzigcza
najprawdopodobniej minimalnemu poziomo-
wi, z ktorego startowal. W gronie firm mylnie
uznanych za sponsorow mistrzostw tradycyj-
nie przewazaty marki zwigzane sponsoringiem
reprezentacji (Lotos, Nike, Biedronka, Alior
Bank). Pepsi i Heineken sa od lat postrzegani
jako sponsorzy sportu, a efekt T-Mobile jest
zwigzany z udang kampania reklamowga oparta
na wizerunku Roberta Lewandowskiego. Cie-
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kawym przypadkiem, z ktorym autor zetknat si¢
po raz pierwszy, jest spadek rozpoznawalnos$ci
Biedronki po mistrzostwach, i to o jedna trze-
cig z (9 proc. do 6 proc.), przy jednoczesnym
silnym wzro$cie rozpoznawalnosci marki jako
sponsora reprezentacji'*. Wedlug autora, kibi-
com nawet tym mniej zorientowanym marka
sieci tanich sklepoéw po prostu intuicyjnie nie
pasuje do sponsoringu mig¢dzynarodowej im-
prezy rozgrywanej, co wazne, we Francji. Para-
doksalnie bowiem, gdy ME 2012 byly w Polsce
i na Ukrainie, Biedronka w podobnym badaniu
zostala uznana jako drugi po Coca-Coli sponsor
mistrzostw, cho¢ sponsorem nie byla.

Komunikacja reklamowa w oparciu
o gwiazdy futbolu
Jednym z najczgsciej ogladanych form kon-
ceptow kreatywnych przy Euro 2016 bylo wy-
korzystanie gwiazd futbolu. W Polsce w kam-
paniach reklamowych najczgsciej pojawiali
si¢ Grzegorz Krychowiak (podczas Euro 2016
najdrozszy reprezentant Polski) oraz Robert Le-
wandowski, kapitan reprezentacji. Ten pierwszy
podpisat kontrakty z Puma, Samsungiem, Ego
(napoje energetyczne), Sport.pl, Toyotg i X-
Trade Brokers (finanse). Robert Lewandowski
pojawiatl si¢ w reklamach firm Nike, Vistula,
Huawei, szamponu przeciwtupiezowego Head
& Shoulders (Procter & Gamble) i T-Mobile.
Czgstotliwos¢ ukazywania si¢ kapitana
reprezentacji w reklamach budzi watpliwo-
$ci co do skutecznos$ci przekazu, zwlaszcza ze
w kazdym spocie prezentowat inny wizerunek.

Spiewajacy i wyglupiajacy sie¢ Lewandowski
w reklamie T-Mobile, budujacy petng drama-
tow historie swojego zycia w storytellingowym
spocie Huawei, profesjonalista, wregez pitkarski
technokrata (Huawei P9), elegancki me¢zczyzna
(Vistula), lider (Head & Shoulders) oraz kapi-
tan, inspiracja, wzor dla dorastajagcego pokole-
nia (Nike). W dodatku tak r6zne wizerunki po-
trafity pokazywac si¢ obok siebie w kolejnych
reklamach. Szczegélnie w dniach meczowych
w jednym bloku reklamowym pojawialy si¢
jedne po drugich kilka réznych wizerunkow
Lewandowskiego. To moglo wywotaé znuzenie
i irytacje kibicow, zwlaszcza ze zawodnik we
Francji nie nalezat do najjasniejszych punktow
druzyny. Wedlug badan ARC Rynek i Opinia
przeprowadzonych po Euro 2016 rywalizacje
marek wykorzystujacych wizerunek napastnika
wygratl T-Mobile (74 proc.) przed Huawei (32
proc.) i Head & Shoulders (27 proc.), a przegra-
ly w tej rywalizacji nie tylko znane, ale bardziej
kojarzace si¢ z futbolem marki, takie jak Coca-
Cola (8 proc.) czy Nike (7 proc.)".

Trzecim, najczesciej wystepujacym w rekla-
mie reprezentantem, byt Arkadiusz Milik rekla-
mujacy firmy Nike, Tymbark, Panini (produkty
kolekcjonerskie) oraz EA Sports (gra FIFA 16)'S.
Jego przypadek doskonale pokazuje, jak wazne
w indywidualnych kontraktach sportowych jest
m.in. ryzyko skuteczno$ci'’. Nie tylko Milik,
jako najbardziej krytykowany zawodnik, pono-
sit koszty niewybrednej internetowej krytyki's,
ale rowniez zwigzane z nim marki. Szczeg6lnie
dotyczyto to Tymbarku i roli Milika jako amba-

14 http://www.admonkey.pl/Rozpoznawalnosc-marek-sponsorujacych-Euro2016-46796.html [dostep: 04.08.2016].
15 http://www.admonkey.pl/Rozpoznawalnosc-marek-sponsorujacych-Euro2016-46796.html [dostep:

04.08.2016].

16O indywidualnych kontraktach reklamowych wigcej na Nie tylko Robert Lewandowski — polscy pitkarze
przed Euro na boisku reklamowym, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/nie-tylko-robert-lewandowski-polscy-
pilkarze-przed-euro-na-boisku-reklamowym-video [dostep: 13.06.2016].

17 M. Datko, Sponsoring. Klucz..., dz. cyt., s. 464.

18 Lewy — gwiazda spadajqca. Cienka linia migdzy krytykq a hejtem, http://www.newsweek.pl/sport/euro-2016-
-lewy-z-milikiem-na-lawke-od-bohatera-do-zera,artykuly,388215,1.html [dostep: 12.06.2016].



sadora pitkarskich rozgrywek dla dzieci pod na-
zwg ,,Z podworka na stadion o puchar Tymbar-
ku”. Internauci, wylewajac na forach swoje zale
na zawodnika, pisali, zeby wracat na podworko
i ze dobry jest tylko dla Tymbarku... A to de-
precjonowato nie tylko pitkarza, ale i zwigzana
z nim marke. Paradoksalnie, mimo negatywne-
go odbioru gry napastnika przez wielu polskich
kibicow, miesigc po mistrzostwach Milik zostat
najdrozszym reprezentantem Polski w historii
futbolu, detronizujac Grzegorza Krychowia-
ka. Reklamodawcy w Polsce nie dostrzegli
natomiast szansy i nie wykorzystali polskich
bohaterow Euro — Michala Pazdana, Bartosza
Kapustki i Jakuba Btaszczykowskiego, ktory
jako jedyny z tej trojki wystgpowal w jakich-
kolwiek reklamach (LG Electronics)". To fakt,
ze dwa pierwsze nazwiska przed mistrzostwami
dla marketeréw byly praktyczne nieznane, ale
to pokazuje zachowawczos¢ rynku i nieche¢¢ do
inwestowania w nowe twarze.

Piszac o udziale zawodnikéw w reklamach,
trzeba jeszcze wspomnie¢ o wykorzystaniu wi-
zerunku catej reprezentacji przez Vistule i Grupe
Lotos, gdzie tez na pierwszym planie pojawiat
si¢ Robert Lewandowski, co jeszcze bardziej
poglebiato clutter komunikacyjny zwiazany
z promowanymi przez niego markami. Otocz-
ke pitkarskich gwiazd dopehiala kampania
4 Move (napoje) i Play ,,Fair Play”, w ktorych
wystepowal Adam Nawatka, trener reprezenta-
cji. Trener nie byl jednak tak intensywnie eks-
ploatowany, jak w 2012 roku 6wczesny selek-
cjoner reprezentacji Franciszek Smuda bedacy
wowczas twarza sieci sklepow Biedronka. Gro-
no gwiazd poszerzyt BZ WBK, ktory w swoich
reklamach wykorzystal Ann¢ Lewandowska,
zong kapitana reprezentacji, i Mateusza Borka,
znanego komentatora spotkan, reklamujacego
réwniez transmisje meczoOw w Polsacie. Z kolei

Jarostaw Konczak

Wirtualna Polska zatrudnita do promocji bytych
reprezentantow Polski — Kamila Kosowskiego
i Macieja Zurawskiego.

To tylko wybrane akcje promocyjne firm
z udziatem gwiazd nie tylko pitkarskich, ale
kojarzacych si¢ z reprezentacjg Polski. Widaé
jednak wyraznie, ze firmy nie ryzykuja i nie
stawiajg na potencjalne przyszte gwiazdy, jak
kiedys$ Red Bull na Adama Matysza (przed jego
najwigkszymi sukcesami). Zwiazuja si¢ kon-
traktami z juz dobrze znanymi sportowcami,
godzac si¢ z tym, ze beda jedng z wielu marek,
ktére dana osoba bedzie reklamowaé. Zdecy-
dowanie cze$ciej siggaja po znane nazwiska
z przesztosci oraz po celebrytow, ktorzy kojarza
si¢ z dyscypling lub wydarzeniem.

Nie mozna natomiast wyodrebnié typowych
branz czy gam produktow, ktore gwiazdy pit-
karskie promowaty przy okazji Euro 2016. Pit-
karze, poza juz wymienionymi, promowali tez
m.in. zegarki — Kamil Grosicki (Astorin) czy
nawet bramy, rolety i okna — Lukasz Piszczek
(Krispol). Mozna jedynie uogolnia¢, ze wigk-
szo$¢ z reklamowanych produktéw byta skie-
rowana przede wszystkim do mezczyzn, co jest
oczywiste z uwagi na ich wicksze zaintereso-
wanie pitka nozna.

Zatrudnianie obecnych czy bylych gwiazd
futbolu jako twarzy kampanii reklamowych
przy kazdej migedzynarodowej imprezie pitkar-
skiej to typowa strategia stosowana rowniez
w innych krajach europejskich. W kampanii
Nike’a wystepowal najlepszy pitkarz Europy
Cristiano Ronaldo, a u konkurencyjnego Adida-
sa — Paul Pogba (Francja), Mesut Ozil (Niem-
cy) i Luis Alberto Suarez reprezentujacy (co
zaskakujace przy ME) Urugwaj. Twarza Volvo
zostata najwicksza gwiazda szwedzkiego fut-
bolu Zlatan Ibrahimovié¢, a Orange — Zinédine
Zidane. Piwo Carlsberg wspierat reprezentant

19 Bohaterowie Euro nowymi krdlami reklamy? Niekoniecznie, http://www.forbes.pl/bohaterowie-euro-2016-
lewandowski-krychowiak-pazdan,artykuly,205860,1,1.html [dostgp: 15.07.2016].
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gospodarzy — Marcel Desailly, brytyjska telewi-
zje ITV byly pilkarz francuski — Eric Cantona,
a konkurencyjng BBC byle angielskie gwiazdy
— Rio Ferdinand i David Beckham. Wyczucie
mial bank Crédit Agricole, zatrudniajac przed
impreza Antoine’a Griezmanna, ktory stat si¢
najwigksza gwiazda Francji i krolem strzelcow.
To tylko niewielka grupa pitkarzy wykorzysty-
wanych w reklamach. Obserwujac komunika-
cj¢ zar6wno sponsorow, jak i innych firm wy-
korzystujacych elementy pitkarskie w trakcie
Euro 2016, mozna przewrotnie stwierdzi¢, ze
ci, ktorzy chcieli si¢ na tym polu wyrdzniaé, nie
powinni wykorzystywa¢ gwiazd pitki nozne;.
Autor, ogladajac transmisje pitkarskie zar6wno
w polskich, francuskich, angielskich i niemiec-
kich programach, zaobserwowat, ze w blokach
reklamowych emitowanych wokol meczow
wigkszo$¢ reklam wykorzystywata wizerunki
pitkarzy. Takie zjawisko moze doprowadzi¢ do
przesytu i do spowszednienia ich wizerunkdw,
a to sprawi, ze przestang pelnic¢ swoja wyjatko-
wa role dla reklamowanej marki.

Kibice w centrum uwagi reklamowej
Zjawiskiem, ktore autor obserwuje od lat, a kto-
re przy Euro 2016 wystepowalo bardzo czgsto,
bylo umieszczenie kibicow lub pojedynczego,
ale charakterystycznego dla zbiorowosci kibica,
jako bohatera kampanii reklamowych. Marki,
ktére decydujg si¢ na takg strategi¢, ustawiaja
si¢ ,,po stronie kibicow” i utozsamiaja si¢ nie
z gwiazdami czy impreza, ale z emocjami i war-
tosciami fanow. Ci ostatni potrafig by¢ bardziej
nos$ni niz gwiazdy, reprezentacja i impreza.
Praw do nich nie trzeba tez kupowac, w prze-
ciwienstwie do praw do imprezy, druzyny czy
pojedynczych zawodnikéw. Znane z MS 2006

i ME 2008 przyktady wywieszania flag przez
Tyskie czy tez kampania z ME 2012 ,,5 stadion”
pokazuja skutecznos¢ dziatan, kiedy co trzeci
Polak postrzegal t¢ marke jako sponsora Euro.
Inna znana historia to strategia koreanskiego
SK Telecom, ktory stawiajgc na kibicow, zdy-
stansowal swojego bezposredniego konkurenta
i sponsora MS 20022

W 2016 roku do kibicéw nawigzywata akcja
»12 zawodnik” BZ WBK?'. W kampanii ,,Orlen.
Najblizej Bialo-Czerwonych” widzielismy, jak
emocje pojedynczych kibicow uktadaja si¢ we
wspolnie $piewany hymn, gdzie Orlen staje si¢
czescig tej wspdlnoty. Obrazki z drogi, w do-
mys$le — na stadion, prowadzg na niego przez
znajdujace si¢ na szlaku podrozy stacje paliw,
gdzie kazdy mogt otrzyma¢ darmowe gadzety
mogace postuzy¢ do dopingowania. Na stacjach
Lotosu, gléwnego sponsora bialo-czerwonych,
mozna bylo dosta¢ szczgsliwe sznuréwki sym-
bolicznie wspierajace piltkarzy, a towarzyszy-
fa temu kampania pokazujaca, jak wiele maty
pitkarz i kibic moze zrobi¢ dla reprezentacji, tj.
odda¢ swoje szcze$liwe sznurowki?2. Podobny
motyw byl w reklamach Hyundaya, gdzie maty
chlopiec wykonuje prace ponad sity, by zdoby¢
pieniadze na bilet, ale nawet jak ma te pienia-
dze, to wszyscy go lekcewaza. Odnajduje si¢
dopiero w druzynie Hyundaya, gdzie ,,futbol
zaczyna si¢ z prawdziwymi fanami”.

Ciekawych rozwigzan nie brakowato w in-
nych krajach. Kibice, tym razem angielscy,
ktérzy niczym armia (co jest typowe dla spo-
sobu zachowania angielskich fanéw) pokonu-
ja kanat La Manche i ladujg we Francji, stajac
si¢ bohaterami kampanii batonikéw Mars. Fani
z wysp w kampanii ,,Everyone's Fanhansa“ od-
krywaja, ze w niemieckich liniach mogg ,,lataé

20 M. Desbordes, Marketing and football. An international perspective, Burlington 2007.

2 Mistrzowska kampania Banku Zachodniego WBK, http://nowymarketing.pl/a/10173,mistrzowska-kampania
-banku-zachodniego-wbk?h=4536¢ec [dostep: 12.07.2016].

2 http://szczesliwesznurowki.pl/ [dostep: 05.07.2016].
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jak mistrzowie
poziomu linii lotniczych, jak i tego, ze Niem-
cy byli woéwczas aktualnymi mistrzami $wiata.
Irlandczycy, znani w catej Europie ze swojego
wspaniatego dopingu, stali si¢ tez bohaterami
kampanii ,,Make a history”* Three Ireland —
irlandzkiego operatora telefonii komorkowej
i sponsora kadry. Aby fani grali w reklamach
gléwna role, ich druzyna nie musi wcale gra¢
na mistrzostwach. Znana z kreatywnych dziatan
reklamowych i czasem niedozwolonych, cho¢-
by podczas Euro 2012%, firma bukmacherska
Paddy Power postanowita zaktywizowac fanow
Szkocji, bo skoro nie moga dopingowaé swo-
ich, to naktaniata ich, aby kibicowali tym, kto-
rzy graja przeciwko Anglii*. Zdaniem autora
jedna z najciekawszych kampanii reklamowych
byla storytellingowa ,,It’s our time” przygoto-
wana przez BBC Wales. Historia chtopca, ktory
przez cate zycie czeka na kolejny awans walij-
skiej druzyny do imprezy rangi mistrzowskie;j.
Chlopca, ktory staje si¢ w migdzyczasie mez-
czyzng, ojcem, dziadkiem, az wreszcie po 58
latach czeka go nagroda w postaci awansu uko-
chanej druzyny do ME 2016%”. W postaci chtop-
ca odnalazt si¢ z pewnoscia kazdy kibic Walii.

Jarostaw Konczak

Z kolei Volvo w swoich spotach pokazato, jak
odnie$¢ sukces promocyjny, pokazujac m.in.
klgske reprezentacji i koniec kariery najlep-
szego zawodnika®. Tylko na serwisie YouTube
dwie reklamy z udzialem Zlatana Ibrahimovi-
cia zostaly w ciggu miesigca obejrzane blisko
10 mln razy.

Kilka firm potraktowato kibicéw jak rewolu-
cjonistow, nawigzujac w swoich kampaniach do
stylistyki i haset rewolucji francuskiej ,, Wolnos¢,
Réwnose, Braterstwo”. W reklamie ,,Jesli Carls-
berg robitby rewolucje¢” mieliSmy gilotyny, ktore
co prawda nie $cinaly gtdéw, ale zdejmowaty kap-
sel z butelek. Twarz tej kampanii, pitkarz Marcel
Desailly, dowiadujac sie, ze nie ma w sprzedazy
biletoéw na mecze, jednoczyt thumy i zbierajac ki-
bicow, szedt w pochodzie pod hastami ,,Wolnos¢,
Rowno$é, Futbol . To hasto i ta sama stylistyka
towarzyszyty rowniez spotom promujacym Euro
na kanale BBC Sport®,

Orange prowadzacy kampani¢ pod hastem
,,Orange sponsors you™' nawigzatl, cho¢ trud-
no powiedzie¢ czy w sposob zamierzony, do
oskarzanej w 2012 roku o ambush marketing
sieci sklepow Media Markt®, ktora glosita ,,Nie
sponsorujemy mistrzostw. Sponsorujemy kibi-

2 Lufthansa ,,everyone’s fanhansa” by Kolle Rebbe, http://www.campaignlive.co.uk/article/lufthansa-every-

ones-fanhansa-kolle-rebbe/1394414 [dostep: 14.07.2016].
2 http://www.three.ie/football/ [dostep: 14.07.2016].

3 Afera majtkowa na Euro 2012, https://pl.pokerstrategy.com/news/world-of-poker/Afera-majtkowa-na-Eu-

r0-20121_60942/ [dostep: 14.07.2016].

2 Ad of the day: Paddy Power gives Scots something to cheer about in first Euro 2016 ad, http://www.the-
drum.com/news/2016/05/27/ad-day-paddy-power-gives-scots-something-cheer-about-first-euro-2016-ad [dostep:

13.07.2016].

27 BBC Wales Euro 2016 trailer: It’s our time, http://www.bbc.com/sport/football/36268160 [dostgp:

28.06.2016].

2 Yolvo | Made by Sweden with Zlatan Ibrahimovié, http://www.thedrum.com/profile/project/244859/volvo-

made-sweden-zlatan-ibrahimovi [dostgp: 13.07.2016].

2 Marcel Desailly stars in brilliant Carlsberg Euro 2016 ad, http://www.goal.com/en/news/19192/carlsber-
2/2016/05/17/23597112/marcel-desailly-stars-in-brilliant-carlsberg-euro-2016-ad [dostep: 13.07.2016].

3 Furo 2016 trail: Liberte, Egalite, Foote,

13.07.2016].

31

[dostep: 10.07.2016].

http://www.bbc.com/sport/football/36346338

[dostep:

The Top 10 Commercials from Euro 20016, http://www.doz.com/media/top-commercials-euro-2016-ads

32 Ambush marketing — czy UEFA ma wylqczno$é na skojarzenia z EURO 20122, http://praworeklamy.blog-
spot.com/2012/05/ambush-marketing-czy-uefa-ma-wyacznosc.html [dostep: 11.07.2016].
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cow”. Jednak to nie hasto stanowito o wyjatko-
wosci kampanii, ale najbardziej spektakularna
akcja Orange, ktory przygotowal europejska
zabawe. W niej kibice druzyn walczacych na
boisku mogli rywalizowa¢ w internecie i pod-
swietli¢ wieze Eiffla w kolorach swojej flagi
narodowej**. Firma ze swoja akcjg wpisywata
si¢ w dostarczanie kibicom emocjonalnych be-
nefitéw. Dzigki niej nawet przegrani na boisku
mogli poczu¢ si¢ zwycigzcami w ogolnoeuro-
pejskiej rywalizacji kibicow.

Cho¢ dowoddéw zaangazowania kibicow nie
brakuje (np. wpisami w social mediach potra-
fia podswietli¢ wiez¢ Eiffla), firmy starajg si¢
da¢ im réwniez co$ konkretnego. Kibic zreszta
oczekuje czego$ wiccej. Dlatego praktycznie
wszyscy sponsorzy Euro niejako obowigzkowo
organizujg dla fanow konkursy, w ktérych moz-
na wygrac bilety i gadzety pitkarskie. Bilety
w organizowanych w mediach zabawach moz-
na byto dosta¢ m.in. z Carlsbergiem, Coca-Cola
(m.in. wraz z Biedronka i RMF FM), Orange,
Hyundayem, McDonaldsem. Z siecig fast foo-
dow mozna bylo rowniez wygraé uczestnictwo
w Dziecigeej Eskorcie, czyli grupie dzieci asy-
stujacych pitkarzom wychodzacym na boisko.
Ambientowg forma wygrywania biletéw byta
kampania ,,Your seat for Euro seat” Carlsber-
ga, w ktorej popularny ekspert pitkarski Chris
Kamara, ucharakteryzowany na starsza osobe,

rozdawat bilety tym, ktorzy ustapili mu miejsca
w londynskim metrze. W drugiej odstonie akcji
przechodnie byli pytani o to, czy sa w stanie po-
$wigci¢ 90 minut dla swojego kraju. Jesli odpo-
wiadali twierdzaco, wowczas rowniez otrzymy-
wali bilety na mecz reprezentacji Anglii**.

Na granicy ambush marketingu

Wygraé, cho¢ nie bilety, mozna bylo réwniez
w kampaniach promocyjnych firm niesponso-
rujacych Euro. W loterii Carrefoura nagrodami
byly gadzety do kibicowania, a Media Markt
w promocji ,,Kibicuj naszym i odbierz kase¢”
obiecywal zwrot $rodkoéw za towary zakupio-
ne w czasie promocji, jesli Polska awansuje do
pétfinatu®®. Mimo Ze to si¢ nie udato, to jednak
firma, pozytywnie zaskakujac klientow, nagro-
dzita ich bonami o wartosci 20 proc. zakupow.
Promocje cenowe miata rowniez sie¢ sklepow
Piotr i Pawel w kampanii ,,Nic si¢ nie stato”
i Euro RTV AGD w akcji ,,Vive la Pologne”.
Alior Bank i Credit Agricole wprowadzily do
oferty lokaty, ktorych oprocentowanie zalezato
od liczby goli strzelonych przez biato-czerwo-
nych. Swoje oferty mieli réwniez m.in. ope-
ratorzy telefonii komorkowej’’, developerzy
(Central Park Ursynow), producenci piwa (Ty-
skie, Lech), wedlin (Sokotdéw), a nawet stodkich
batonikow Kit Kat i Grzeski. Trudno jednak
méwi¢ w kazdym z tych przypadkéw jedno-

3 Case study Orange podczas Euro 2012 na http://edossiers.orange.com/pdfs/orange-euro2016-en/dp_oran-

ge euro2016 en_full.pdf [dostgp: 12.07.2016].

3 Furo 2016 campaign round-up: Brands shoot for footballing glory, http://www.campaignlive.co.uk/ artic-
1e/1393869/euro-2016-campaign-round-up-brands-shoot-footballing-glory# [dostep: 12.07.2016].

3 W czasie mistrzostw $§wiata w 2014 roku w sklepach Media Markt trwata promocja pod hastem ,,Ustrzel
darmowe zakupy”, zob. Sukcesy pitkarzy w Euro 2016 wplywajq na promocje Media Marktu, Piotra i Pawla,
Credit Agricole i Alior Banku, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sukcesy-pilkarzy-w-euro-2016-wplywaja-
na-promocje-media-marktu-piotra-i-pawla-credit-agricole-i-alior-banku [dostep: 12.07.2016].

3% Media Markt: Po awansie do pdtfinatu mieli zwraca¢ za zakupy, ale teraz tez nagrodzq klientow, http://
next.gazeta.pl/next/7,151003,20336792,bardzo-mily-gest-media-markt-po-awansie-do-polfinalu-mieli.html#Bo-

xBizlmg [dostep: 14.07.2016].

3 Orange i T-Mobile z darmowym pakietami internetu mobilnego z okazji Euro 2016, http://www.wirtual-
nemedia.pl/artykul/orange-i-t-mobile-z-darmowym-pakietami-internetu-mobilnego-z-okazji-euro-2016 [dostep:

14.07.2016].



znacznie o ambush marketingu, cho¢ pewne
jego cechy mozna bylo znalez¢ w kazdej z tych
akcji. Firmy nie podszywaty si¢ bowiem pod
sponsoroéw, nie udawaty zwiazkow z impreza,
a jedynie wykorzystywaly motywy pilkarskie
(pitki, boisko, hasta znane na stadionach), na-
rodowe (flagi) i emocje. Sytuacja przypomina
reklamy w okresie poprzedzajacym $wicta Bo-
zego Narodzenia czy Wielkiej Nocy. Tylko tu
choinki i bombki, a poézniej pisanki i kurczacz-
ki byly zastgpowane przez motywy pitkarskie.
Firmy akcentuja te emocje i elementy wizualne
(jak biato-czerwony szalik na szyi zyrafy w ko-
munikacji mBanku), ktorymi zyja ich klienci,
a skoro zyja pitka nozna, to w swojej komuni-
kacji nawigzuja zwyczajowo do niej.
Dystrybucj¢ materialow reklamowych, tzw.
gadzetow, przygotowal rowniez gtowny spon-
sor reprezentacji pitkarskiej, Lotos, oferujac na
swoich stacjach szczesliwe sznuréwki. Nowo-
$cig na stacjach Orlenu byto to, ze klient nie mu-
sial nic kupowag, by otrzymac¢ od firmy naklejki
typu “Nie trab. Kibicuj¢”, ,,Czekam na zielone.
Kibicuje”, ,,Jade na urlop. Kibicuje™ etc. i fla-
gi ,,Reprezentacja kibicow” od wspodtpracuja-
cego z firma radia Zet**. Najwiecej zaoferowat
warzony m.in. w Walii Budweiser, ktory po
nieoczekiwanym zwycigstwie Walii nad Belgia
i awansie do potfinatu rozdawat piwo za darmo
wszystkim dorostym Walijczykom. Wystarczy-
to wymieni¢ vouchery dystrybuowane w prasie
lub zarejestrowac si¢ na specjalnej witrynie www.
freebudforeveryoneinwales, aby wymieni¢ je na
piwo w sieciach supermarketow, a w Cardiff —

Jarostaw Konczak

rowniez w wybranych pubach®. Wyjatkowej
promocji towarzyszyla kampania z zartobliwa
odpowiedzia na pytanie ,,Co robia Brytyjczycy
w pubie?”, gdzie Budweiser odpowiadal ,,An-
glik, Szkot i Irlandczyk ida do baru, aby... ogla-
da¢ Walijczykow”.

Podsumowanie

Euro 2016 nie mialo w Polsce glosnych
spraw dotyczacych ambush marketingu, jak to
miato miejsce chociazby podczas Euro 2012,
gdzie oskarzano o takie dziatania m.in. Tyskie,
Media Markt, Orlen czy Burger King*'. Cho¢
kazda z tych firm prezentowala akcje oparte na
pitce noznej rowniez w 2016 roku, to jednak
wydaje si¢, ze z uwagi na fakt, ze mistrzostwa
byty we Francji, a nie w Polsce, mniejsze byty
tez emocje sponsorow. Na boiskach nie bylo
rowniez tak spektakularnych akcji, jak gest dun-
skiego napastnika Nicklasa Bendtnera, ktory
z radosci po strzeleniu bramki pokazal bielizng
Paddy Power (firma bukmacherska)*. Z uwagi
na bierno$¢ francuskich stuzb porzadkowych
nie bylo tez spektakularnych akcji rozbierania
kibicow ze strojow reklamujgcych sponsorow,
tak jak podczas MS 2006 w Niemczech czy MS
2010 w RPA. Duze logotypy na ubraniach kibi-
co6w sg doskonale widoczne podczas transmisji,
dlatego mozna byto zauwazy¢ wielu np. Wto-
chow w czapeczkach z napisem Perroni (marka
piwa).

W 2016 roku dziatania ambush marketin-
gowe lub begdace na ich granicy coraz czesciej
byly prezentowane w internecie. Przyktadem

% https://orlenkibicuje.pl/naklejki [dostep: 01.07.2016].
¥ Euro 2016 i darmowe gadzety reklamowe od Orlenu, http://zakupersi.com/promocja/euro-2016-i-darmowe-

gadzety-dla-kibicow-od-orlen/ [dostep: 14.07.2016].

4 Here s how you claim your free Budweiser in Wales today, http://www.walesonline.co.uk/whats-on/food-drink-
news/heres-how-you-claim-your-11574100 [dostgp: 04.07.2016].

4 Nieczyste zagrania marketingowe wokot UEFA EURQO 2012, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/nieczy-
ste-zagrania-marketingowe-wokol-uefa-euro-2012 [dostep: 14.07.2016].

42 Euro 2016. Ambush marketing risks in the UK, http://www.fieldfisher.com/publications/2016/05/euro-2016-
ambush-marketing-risks-in-the-uk#sthash.fuSceAe5.tIf0kzP7.dpbs [dostep: 15.07.2016].
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byta kampania viralowa Durex, gdzie na tle
stadionu pilkarskiego i flag druzyn bioracych
udzial w meczu pojawialy si¢ hasta nawiazu-
jace do produktu i meczu. Przed spotkaniem
Polakow z Irlandig Potnocnag bylo to ,Faze
grupowa czas zacza¢”, z Ukraing — ,,Zgrajcie
si¢ po sasiedzku”, z Portugalig — ,,Panowie nie
pekajcie”®. To, ze podszywajace si¢ pod spon-
sorow dzialania przenosza si¢ do internetu po-
kazat tez przyktad sieci sklepéw Iceland, twe-
etujac z hashtagiem #Comeonlceland. Z uwagi
na olbrzymia popularno$¢ Islandii przyniosto
to firmie wymierne korzysci kojarzenia si¢
z marka zespotu bedacego najwicksza rewela-
cja ME 2016*. Tweetowanie jako formg zaist-
nienia przy imprezie stosowat rowniez Paddy
Power, ktory informowatl o najciekawszych
wydarzeniach podczas mistrzostw. Wyniki,
jakie uzyskiwaly te firmy, sktanialy komenta-
toréw do opinii, ze w sieci sponsorzy przegrali
z ambush marketingiem®.

Mistrzostwa Europy sa na tyle powazng im-
preza, w ktorej komunikacj¢ sa zaangazowane
setki duzych firm, ze trudno w krétkim artykule
przedstawié 1 opisaé cale spektrum dziatan ko-
munikacyjnych zardwno sponsoréw, jak i firm
niezwigzanych z impreza. Tendencje zaobser-
wowane przez autora podczas ostatnich, jak
i poprzednich Mistrzostw Europy i Mistrzostw
Swiata pokazuja, ze aby by¢ rozpoznawalnym,
konieczna jest dtugofalowa komunikacja spon-
soringu marki lub konsekwentne wykorzysty-
wanie w komunikacji gwiazd futbolu. Budowa
zwiazkow z pitka nozna, w ktoérej szum infor-
macyjny reklamodawcow jest najwigkszy, trwa
lata, a samo zatrudnienie celebrytéw czy najlep-
szych pitkarzy nie gwarantuje w krotkiej per-

spektywie sukcesu, jesli kibice nie tacza firmy
ze swoja dyscypling. Coraz bardziej widoczne
jest opieranie swojej komunikacji na kibicach,
wrecz ich afirmacja oraz budowanie uniwersal-
nych historii, w ktorych moze si¢ przejrze¢ kaz-
dy fan pitki noznej.

Sponsorzy, walczac od lat z firmami niema-
jacymi praw, a reklamujacymi si¢ przy impre-
zach, muszg coraz bardziej uwaza¢ na dziatania
w internecie, zwtaszcza w mediach spoteczno-
sciowych. Dobry koncept kreatywny i nawet
minimalistyczna kampania moga przynie$¢ za-
angazowanie fanow, ktorzy sami nie§wiadomie
beda promowaé marke uprawiajaca ambush
marketing. Powodzenie dzialan tych ostatnich
moze zniecheci¢ cze¢$¢ firm do inwestowania
w sponsoring, z powodu z roku na rok rosng-
cych sum, co doprowadziloby do przewarto-
Sciowania rynku. Z uwagi na to, ze ambush
marketing bardzo trudno udowodnié, duza role
moze pethi¢ edukacja i wypracowanie branzo-
wych norm etycznych, ktére z pewnos$cia nie
wszyscy zaakceptuja, ale przynajmniej zrobia
to znaczacy gracze rynkowi, dla ktorych przy-
zwoita reputacja ma zasadnicze znaczenie.

Kolejne Mistrzostwa Europy w 2020 roku
odbeda si¢ w nowej formule organizacyjnej. Pit-
karze beda grali jednoczesnie w wielu krajach.
To spowoduje m.in. wigksze ozywienie wsrod
graczy biznesowych zainteresowanych komu-
nikacja nie tylko na rynku ogdlnoeuropejskim,
ale réwniez na rynkach lokalnych. Bedzie ich
wiec znacznie wigcej, ale tylko nieliczni z nich
zostang sponsorami mistrzostw. Wygraja ci,
ktorzy beda potrafili zaangazowac fanéw i zbu-
dowa¢ wokot imprezy historie, w ktorej bedzie
mogt sie przejrzec niemal kazdy kibic. Inne wy-

4 https://www.facebook.com/DurexPolska/?fref=ts [dostgp: 09.07.2016].

4 Euro 2016 sponsors being ambushed on social media by “unofficial’ brands”, http://theconversation.com/
euro-2016-sponsors-being-ambushed-on-social-media-by-unofficial-brands-61880 [dostep: 16.07.2016].

4 Ambush marketing winning the brand battle at euro 2016, http://www.salford.ac.uk/news/articles/2016/
ambush-marketing-winning-the-brand-battle-at-euro-2016 [dostep: 16.07.2016].



zwania to obrona przed ambush marketingiem,
przede wszystkim w internecie. Zdaniem autora to
zjawisko bedzie narastaé, stajac si¢ trudniejsze do
zahamowania niz dotychczas stosowane formy.
Bedzie tez fatwiej dostgpne nawet dla mniejszych
firm, ktore — jesli niedrogim kosztem wciggng
w zabawe kibicow — mogg zyskac rozpoznawal-

Jarostaw Konczak

nos$¢. Ograniczenia prawne raczej nie beda nada-
zaly za rzeczywisto$cia. Sponsorzy powinni wiec
koncentrowa¢ si¢ dlugofalowej, spojnej polityce
sponsoringowej i opowiadaniu wtasnej niepowta-
rzalnej historii sponsoringu, ktéra pozwoli marce
wyrdznié si¢ na boisku, na ktéorym z roku na rok
pojawia si¢ coraz wigcej graczy. ..
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STRESZCZENIE

Artykut stanowi analize wybranych form komunikacji firm wokot Euro 2016, koncentrujac
si¢ glownie na przekazie reklamowym zaré6wno w Polsce, jak i w wybranych krajach euro-
pejskich. Zostaty w nim pokazane najczestsze motywy wykorzystywane podczas kampanii
prowadzonych zarowno przez sponsorow, jak i przez marki balansujace na granicy lub prze-
kraczajace granice ambush marketingu. Naszkicowano zagadnienie sponsoringu i funkcje
oraz jego rosnace znaczenie jako formy promocji. Przedstawiono réwniez gtowne kategorie
graczy rynkowych podczas Euro 2016 i praw, ktorymi dysponuja.
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Sprawozdanie z XII Miedzynarodowej Konferencji
,World media economics and management
conference”, Nowy Jork, 2-6 maja 2016

Tadeusz Kowalski

wiatowa konferencja ekonomiki mediow

i zarzadzania mediami to odbywajace si¢
w dwuletnim cyklu spotkania badaczy, prakty-
kow i studentow zainteresowanych ekonomicz-
nym aspektami dzialalnosci mediow. Pierwsza
konferencja odbyta si¢ w 1994 roku na promie
Cinderella ptywajacym miedzy Sztokholmem
a Helsinkami. Wzi¢lo w niej udziat okoto 40
0s6b z kilku krajow §wiata, wygloszono kilka-
nascie referatow.

Tegoroczna, dwunasta konferencja zorgani-
zowana w Nowym Jorku spotkata si¢ ze zna-
czaco wigkszym zainteresowaniem, co niewat-
pliwie §wiadczy o rozwoju tej dziedziny nauk
o mediach. W Gabelli School of Business, bg-
dacej czgscig Fordham Univeristy (The Jesuit
Univeristy of New York), spotkato si¢ ponad
200 badaczy z kilkudziesigciu krajow i ponad
100 przedstawicieli biznesu mediowego. Wy-
gloszono i zaprezentowano ponad 120 refera-
tow 1 komunikatéw z badan, odbyly si¢ 3 sesje
plenarne oraz 8 paneli branzowych.

Majac do czynienia z tak duza liczbg zglo-
szonych prac, Komitet Organizacyjny kierowa-
ny przez Roberta Picarda (University of Oxford)
stanat wobec koniecznosci podziatlu prezentacji
na sekcje. Warto odnotowa¢ ten podzial, bo
wskazuje on na najwazniejsze kierunki zainte-
resowan szerokiego, mi¢dzynarodowego grona
badaczy. W szczegblnosci zostaly wyodrgb-
nione sekcje: 1. ,,Audytoria, konsumpcja, po-
miar” (“Audiences & Consumption & Measu-

rement”); 2. ,,Modele biznesowe i innowacje”
(“Business Models & Innovation”); 3. “Kon-
sumpcja i urzadzenia mobilne” (“Consumption
& Mobile”); 4. ,,Ekonomika i polityka” (“Eco-
nomics & Policy”); 5. ,,Finansowanie biznesow
mediowych” (“Financing Media Business”);
6. ,,Problemy globalne” (“Global Issues™);
7. ,Marki mediowe i markowe media” (“Media
Brands & Branded Media”); 8. ,,Media i prze-
mysty kultury” (“Media & Cultural Industries”);
9. ,,0dkrywczo$¢ mediow” (“Media Disco-
verability”); 10 ,,Przedsigbiorczos¢ w media-
ch”(“Media Entrepreneurship™); 11. ,,Polityka
medialna i regulacje” (“Media Policies & Re-
gulations™); 12. ,,Pracownicy i tworcy mediow”
(“Media Workers & Creators™); 13. ,,Media spo-
fecznosciowe” (“Social Media”); 14. ,,Zarzadza-
nie strategiczne” (“Strategic Management”).

Nalezy zauwazy¢, ze dokonany podziat nie
miat charakteru $Scislego, rygorystycznego. Wie-
le wystapien zawierato elementy przynalezne
merytorycznie do kilku konferencyjnych sekcji,
w szczegolnosci temat lub watek mediow spo-
tecznosciowych byt do§¢ uniwersalny. W sekcji
9. ,,0dkrywczo$¢ mediow” uwaga byta skupio-
na na potencjale poznawczym zawartym w me-
diach z punktu widzenia strategii rynkowych
(marketingowych).

Wystuchanie tak duzej liczby wystapien
w czasie trzech dni roboczych konferencji byto
niemozliwe, a poniewaz organizatorzy zapo-
wiedzieli, ze nie bedzie publikacji zgloszonych



referatow, wiec konieczne stato si¢ ograniczenie
sprawozdania do wyboru z 40 wystapien, z kto-
rymi mialem sposobno$¢ si¢ zapoznaé. Brak
publikacji to nowa tendencja — moim zdaniem
negatywna — a wynikajaca z postgpujacej para-
metryzacji (biurokratyzacji) nauki w skali mig-
dzynarodowej. Naukowcy otrzymuja punkty
za udzial i wygloszenie referatu, ale publikacja
w wydawnictwie po konferencji jest nizej oce-
niana niz w renomowanym czasopismie nauko-
wym. W tej sytuacji, optymalizujac efekt punk-
towy, nie wyrazali zgody na publikacj¢ swoich
tekstow 1 wynikow badan w wydawnictwie
podsumowujacym dorobek najwazniejszego
$wiatowego spotkania badaczy ekonomiki me-
diow i zarzadzania nimi. Signum temporis. ..

W tych okolicznos$ciach niniejsze sprawoz-
danie zostanie z koniecznos$ci ograniczone do
przywotania subiektywnie dobranych referatow
1 komunikatéw z badan.

Olga Dovbysh (Higher School of Economics
National Research Univeristy) w komunikacie
z badan Regional media markets in Russia: Com-
mercialization and state control (przeprowadzo-
nych na duzej probie 2901 kontraktow) wskazata
na znaczenie publicznych kontraktéw dla pry-
watnych wydawcow, udzielanych dla wsparcia
»Spotecznej odpowiedzialno$ci mediow”, ktore
sg coraz wazniejszym zrédtem dochodu, zwtasz-
cza na lokalnych rynkach, a zarazem silnym na-
rzedziem kontroli mediow w Rosji.

Florian Kumb (Univeristy of Zurich), Reinhard
Kunz i Joschka Miitterlein (Univeristy of Bay-
eruth) skupili uwage na finansowaniu filmow
fabularnych (Influencers of public and private
financing decisions), zwracajac uwage, po ana-
lizie ponad 2000 filméw z lat 2005-2014, ze
takie elementy niezwigzane z trescia, jak sita
gwiazd (aktoréw, rezyseréw), renoma produ-
centow 1 scenarzystow jakkolwiek silnie wply-
waja na decyzje o finansowaniu ze $rodkow
publicznych, to jednak nie majg wigkszego zna-
czenia dla prywatnych inwestoréw. Podobnie
zreszta, jak skala finansowania prywatnego nie
wplywa na finansowanie publiczne.

Tadeusz Kowalski

Cyfryzacja i towarzyszace jej liczne inno-
wacje, ktore umozliwily zaistnienie w sekto-
rze telewizyjnym takich firm jak Netflix, Ap-
ple czy Google sprzyjaty rozwojowi zjawiska
platformizacji tradycyjnej telewizji, a wigc
swoistego ekosystemu o unikalnej strukturze
i charakterystyce konkurencyjnej napedzanego
przez réznorodne i czesto rozbiezne sposoby
prowadzenia biznesu. Wedlug Pietera Ballona
i Katheriny Hoelck (Vrije Universiteit Brussel),
autorow referatu Broadcasting in the Internet
age: Survival of the fittest?, platformy cyfrowe,
ktore zdominowaty rozne fazy tancucha warto-
$ci w sektorze telewizyjnym wymagaja nowego
podziatlu r6l miedzy nadawcami, dystrybutora-
mi i nowymi uczestnikami rynku.

Trojka badaczy z Hanover University of Mu-
sic Drama and Media — Christopher Buschow,
Rabea Laugemann, Beate Schneider — zajeta
si¢ niezwykle popularnym tematem start-upow
(Who will win the war for talent in media in-
dustries: Corporates or startups?), stwierdza-
jac w konkluzji, ze nowe innowacyjne firmy
stajg si¢ bardzo silnym rywalem tradycyjnych
korporacji medialnych, ktore zarazem nie sa dla
nich atrakcyjne jako miejsce pracy i lokowania
swoich produktéw. Zmniejszajace si¢ znaczenie
lojalnosci wobec pracodawcy sktania do zwigk-
szonego wysitku na rzecz budowania silnych
marek mediowych.

Amanda Lotz (University of Michigan)
W Rethinking television: U.S. scripted series,
the logics of the publishing model, and broad-
band — distributed portals wskazala na istotna
zmiang podstawowej logiki funkcjonowania te-
lewizji w USA i przechodzenie od modelu line-
arnego obiegu wytwarzanej zawartosci, czgsto
dostepnej nieodptatnie, do modelu nieliniowego
,,biblioteki” z ptatnym dostepem. Zmiane w du-
zym stopniu wynikajacg z rozwoju komunikacji
szerokopasmowej.

Na problemy zwigzane z kreowaniem diu-
strategii zarzadzania przez
wydawcdw wielkich europejskich gazet w wa-
runkach szybko postepujacych zmian spotecz-

goterminowych
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nych i technologicznych wskazywali Sabine
Baumann (Jade University of Applied Scien-
ces), Sven-Ove Horst i Rita Jarventie-Thesleff
(Aalto University School of Business). Autorzy
rozwingli koncepcj¢ strategii rekurencyjnej,
a wiec opartej na pewnej wiedzy z przesztosci
dla wspierania wiedzy niezbednej dla kreowa-
nia strategii w warunkach gwattownych zmian
otoczenia medidow (Strategic engagement of
emergent complexity in traditional print-media
companies).

Badacze z Uniwersytetu z Nawarry — Ave-
lino Amoedo, Samuel Negredo i Alfonso Vara-
-Miguel — oparli swoj referat (Trends in pay-
ment for print and digital news) na solidnych
badaniach ponad 2000 czytelnikow prasy
i uzytkownikow internetu, analizujac w szcze-
golnosci sktonno$¢ do ptacenia za informacje.
Z badan wynika kluczowa rola zainteresowania
wiadomosciami oraz czestotliwo$¢ korzystania
z nich, jako przestanki sprzyjajace sktonnosci
do zaptaty za druk i posta¢ cyfrowa.

Francisco Rolfsen Belda z Uniwersytetu
Sao Paulo zrealizowat plan i badania zwigzane
z poszerzeniem programu edukacji dziennika-
rzy o zagadnienia dotyczace przedsi¢biorczos$ci
i jednoznacznie stwierdzil, ze wzmacniaja one
pozycje absolwentdw na rynku pracy, zmniej-
szajac zarazem dystans migdzy wspodlnota
akademicks a $wiatem profesjonalistow me-
diowych (Etrepreneurship and journalism edu-
cation: The pedagogical contribution of a Bra-
zilian junior enterprise in the perspective of its
former members).

Pozytywne wnioski dla telewizji wynikaja
z badania zrealizowanego przez Yanfang Bu
oraz Fang Chen (Communication University
of China). Coraz powszechniejsze korzysta-
nie z wielu ekranow TV, PC oraz z urzadzen
przeno$nych (tablety, smartfony i inne) sprzyja
rozwojowi tradycyjnej telewizji i stymuluje za-
interesowanie nig. A zatem to badanie nie po-
twierdza wyrazanych niekiedy opinii o ,,§mierci
telewizji” (Empirical study on the multiscreen
communication effects of television programs).

Gillian Doyle (University of Glasgow) sku-
pita uwage na konsekwencjach zmian w pro-
cesie sekwencyjnego udostepniania zawartosci
wytwarzanej przez telewizje tak, aby maksy-
malizowa¢ przychody z praw autorskich. Prze-
prowadzita badania nad dystrybucja wytworéw
telewizyjnych, wskazujac na rosnace znaczenie
internetu, wideo-na-zyczenie i platform cyfro-
wych oraz wskazata na wpltyw nowych form na
samg zawarto$¢ utworoéw, z konsekwencjami
zarowno dla odbiorcow, jak i wytworcow (Win-
dowing).

Z referatu Charlesa Daviesa (Ryerson Uni-
veristy) poswigconego innowacyjnosci wy-
nikaja cztery wazne wnioski: 1. Media sg po-
nadprzeci¢tnie innowacyjne; 2. Kluczowe zna-
czenie maj3 innowacje w zakresie zawartosci,
a ich mocnymi stronami sg rozwdj produktu
i zarzadzanie projektowe, natomiast staboscia
sa innowacje rynkowe; 3. Proces innowacji jest
ztozony i mocno zwigzany ze zmianami orga-
nizacyjnymi, procesami i innowacjami marke-
tingowymi; 4. Im wyzsza innowacyjnos¢, tym
silniejszy wzrost ekonomiczny (/nnovation
in media industries: Insights from a survey of

firms in the Ontario entertainment and creative

clusters).

John Dimmick (Ohio State University)
przedstawit logistyczne rownanie wzrostu
i upowszechnienia w spoteczenstwie telefonow
komérkowych i komputerow (The logistic equ-
ation and the economics of media diffusion in
the US: The influence of the perceived and tan-
gible economics). Z modelu ekonometrycznego
wynika, ze upowszechnienie domowego kom-
putera jest silnie uwarunkowane wskaznikiem
nastrojow konsumenckich (Consumer sentiment
Index), podczas gdy rozpowszechnienie telefo-
néw komoérkowych jest bardziej uwarunkowane
realnym dochodem osobistym (Real disposable
personal income).

Zmiany w $rodowisku mediéw sktaniaja
do poszukiwania nowych form, w tym projek-
tow wielomediowych. Takiemu przedsigwzie-
ciu ,,Aula365 — Los Creadores”, stworzonemu



przez argentynska firm¢ Competir, ktore obej-
mowato audycje telewizyjna, strong¢ WEB, me-
dia spotecznosciowe, gre komputerowg online,
czasopismo edukacyjne, film, komiks, plyte
z nagraniami, ksigzke eksperymentalna, park
tematyczny oraz zawarto$¢ wytworzong wy-
facznie dla Facebooka i YouTube, poswigcili
uwage badacze Ethel Pis Diez i Kyros Jalife
(Universidad Austral Buenos Aires). Realizacja
takich projektow wymaga silnej marki, pozwala
na uzyskanie efektu sieciowego, jest zwigzana
ze wspodlpraca licznych zespotow kompetent-
nych w swoich zakresach oraz jest prawdzi-
wym wyzwaniem dla planowania i zarzadza-
nia. Kluczowym elementem pozostaje jednak
zawarto$¢ — element jakosci oferowanych tresci
i form (Content creation competences in a mul-
tiplatform environment. The Development of
transmedia projects in the media industry).

W trakcie sesji ,,Media i przemysty kultury”,
moderowanej przez autora tego sprawozdania,
zostaly przedstawione cztery referaty. Zvezdan
Vukanowic (Univeristy of Donja Gorica) zajat
si¢ zmiang paradygmatu modelu biznesowego
w zwigzku z coraz silniejszym wpltywem cy-
frowego otoczenia rynkowego. W konkluzji
stwierdzil, ze skuteczny model biznesu w cy-
frowym $rodowisku wymaga jednego zhar-
monizowanego dzialania strategii biznesowe;j
i procesow tworczych, produkcyjnych, marke-
tingowych, dystrybucyjnych i wielu innych wy-
stepujacych w mediowym biznesie (Toward the
digital media business model paradigm shift:
From static to dynamic digital ecosystem).
Klaus-Dieter Altmeppen i Pamela Przybylski
(Catholic  Univeristy Eichstaett-Ingolstadt),
Funda Giing6r (Univeristy of Zurich), Matthias
Karmasin (Austrian Academy of Sciences) oraz
M. Bjorn von Rimscha (Johannes Gutenberg
Univeristy, Mainz) przedstawili wyniki wspol-
nego projektu badawczego, ktorego celem jest
pomiar mi¢dzynarodowej wymiany handlowe;j
w dziedzinie mediow oraz pokazanie kiedy, jak
i w jaki sposob media i komunikacja przekra-
czaja granice narodowe w ujeciu ilosciowym.

Tadeusz Kowalski

W czasach narastajacej globalizacji to zagadnie-
nie zyskuje na znaczeniu (Capturing the volume
of cross-border media communication). Silnym
polskim akcentem bylo wystapienie Romana
Batko i Jana Krefta (Uniwersytet Jagiellonski),
ktore otworzylo niezwykle ciekawy obszar
badan, a mianowicie badania nad znaczeniem
algorytmow, a wigc cyfrowych mechanizmow
selekcjonowania zawartosci, kontroli konsu-
mentow i zachowan politycznych. Obok znane-
go powszechnie poj¢cia czwartej wiadzy i1 kon-
cepcji pigtej wladzy (media spolecznosciowe,
internet), pojawia si¢ idea szostej wiadzy, czyli
wladania komunikacja za posrednictwem algo-
rytméw niezwykle rozpowszechnionych w me-
diach cyfrowych, zwlaszcza w internecie (7he
sixth estate — the rule of algorithms). Rong Li
oraz LinQuing Yao (Communication Univeristy
of China) zaprezentowaty wyniki empirycznych
badan w skali migdzynarodowej (36 krajow)
nad zalezno$ciami migdzy poziomem ochrony
prawno-autorskiej a przemystem muzycznym.
Z ich analizy wynika, ze $cista ochrona prawna,
jakkolwiek zwieksza sprzedaz fizycznych no-
$nikow z muzyka (CD), to jednak negatywnie
wplywa na sprzedaz w postaci niematerialnej
plikéw cyfrowych z nagraniami w sieci. Ogra-
nicza takze innowacyjnos¢ i konkurencj¢ w tej
dziedzinie (An empirical study on the relation-
ship between copyright protection and the mu-
sic industry).

Znana badaczka Sylwia Chan-Olmsted oraz
Min Xiao (Univeristy of Florida) zrealizowaly
badania wskazujace na postgpujace uzaleznie-
nie mtodych dorostych od smartfonow, ktore
coraz cze¢sciej staja si¢ podstawowa plaszczy-
zng medialna, w coraz wigkszej liczbie funkcji,
wyprzedzajac uzaleznienie od komputerdw i te-
lewizji (Factors affecting smartphone depen-
dency of media consumption).

Dane Eurobarometru oraz inne dane z 14 eu-
ropejskich krajow postuzyly jako materiat do
dlugoterminowego badania wptywu, jaki wiel-
kie wydarzenia wywierajg na tzw. efekt sieci
spoteczno$ciowych i na poczucie satysfakcji
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(zadowolenia) z zycia (Happiness cascades:
Fusing happiness economics with digital divide
research). Badanie bedace wkladem w rozwi-
jajaca si¢ ekonomike szczgscia oraz zagadnie-
nie luki cyfrowej zrealizowat Bartosz Wilczek
(Universita della Svizzera Italiana).

Istotny wktad do teorii ekonomiki mediow
wnioslo wystapienie Helle Sjovaag (Univeristy
of Bergen), ktora, nawiazujac do teorii Hotel-
linga, zaproponowata rozumienie réznorodno-
$ci mediow jako dystansu i zastosowania tej
miary do znanej koncepcji parasola konkuren-
cji. Takie podej$cie umozliwia zarbwno pomiar
horyzontalny (zakres substytucji mediéw), jak
tez wertykalny (poziom konkurencyjnosci). Po-
nadto ta koncepcja otwiera drogg dla nowego
sposobu badan nad pluralizmem mediow (Me-
asuring diverisity as distance using the umbrel-
la model of newspaper markets).

W marcu 2015 roku Facebook ogtosit pro-
jekt Instant Articles bedacy oferta wspotpracy
dla wydawcow, ktorzy przez udostgpnianie ar-
tykutow na platformie cyfrowej zyskiwali szan-
se na zdobycie nowych czytelnikow i zrodet do-
chodéw. Badanie Victorii Chen (University of
Texas at Austin) wskazato, ze rozklad korzysci
jest bardzo nieréwnomierny, a oczekiwania wy-
dawcow jak dotad nie zostaly spetnione. A na

dodatek internetowy gigant zyskat pozycj¢ me-
tagatekeepera, czyli przez mechanizm algoryt-
mow stal si¢ faktycznym selekcjonerem tresci.
Jednocze$nie obecno$¢ newsow zwigksza ruch
w sieci i na platformie Facebooka (Dancing
with the giants: A case study of the partnerships
between news publishers and online service
companies).

Obok prezentacji referatéw odbyly si¢ tak-
ze sesje plenarne z udziatem wybitnych przed-
stawicieli $wiatowych firm medialnych oraz
odwiedziny w firmach, takich jak Facebook,
CNN, Time Warner MedialLab, Horizon Media
1 ViceMedia.

Konferencja byta bardzo znaczacym wyda-
rzeniem merytorycznym dla badaczy ekonomi-
ki mediow i zarzadzania mediami. Wielos¢ te-
matdw, roznorodnos¢ metod, migdzynarodowa
wspolpraca i dziatalno$¢ zespotow badawczych
sktadajg si¢ na ogromny potencjat tej dziedziny
nauk o mediach. Na podkreslenie zastuguje tez
doskonata organizacja tego wydarzenia i praca
wielu 0sdb, sposrod ktorych na szczegdlne po-
dzickowania, obok wspomnianego na wstepie
Roberta Picarda, zastlugujg takze Bozena Mie-
rzejewska oraz Axel Roepnack.

Nastepna konferencja odbedzie si¢ w 2018
roku w RPA.



Sprawozdanie z konferencji naukowe;j
,Modern futbol a Swiat kibicow”,

Wroctaw 18-19 maja 2016

Jarostaw Konczak

Piika nozna jest najbardziej popularng dys-
cypling sportowa na $wiecie i ma dzi§ wy-
miar nie tylko sportowy, ktory dla kibicow jest
oczywiscie najwazniejszy. A przeciez wynik
i poziom sportowy stanowia tylko czg¢$¢ szero-
kiego zagadnienia, jakim jest futbol i to wtasnie
liczne aspekty tej dyscypliny sportowej byty te-
matem konferencji ,,Modern futbol a $wiat kibi-
cow”, ktorej szdsta edycja odbyta si¢ w dniach
18-19 maja 2016 roku na Stadionie Miejskim
we Wroctawiu oraz w siedzibie Dolnoslaskiej
Szkoty Wyzszej bedacej organizatorem tego
wydarzenia. Konferencja zostala pomyS$lana
jako interdyscyplinarne przedsigwzigcie maja-
ce swoj wklad w football studies 1 obejmujace
swoim zasiggiem rozne dyscypliny naukowe,
dla ktorych pitka nozna to temat nie tylko spor-
towy, ale rowniez spoteczny, psychologiczny
i gospodarczy.

Pierwszy dzien konferencji poswigcono za-
gadnieniom zwigzanym z fanami sportu w Pol-
sce. Dr hab. Tomasz Sahaj z Akademii Wycho-
wania Fizycznego w Poznaniu przyblizyt lite-
rature dotyczaca kibicowania w Polsce oraz to,
w jaki$ sposob kibic i kibicowanie sg u nas od-
bierane. Powszechne postrzeganie fanéw pitki
noznej, zwlaszcza tych najbardziej zagorzatych,
zwanych ,kibolami” lub czesto ,,pseudokibica-
mi”, przez lata niewiele si¢ zmienilo. Zdaniem
przecietnego odbiorcy to zazwyczaj ktos, komu
nie wiedzie si¢ w zyciu, nie ma aspiracji, wigc
swoja frustracje roztadowuje na stadionie. Ki-

bic dzielacy $wiat na swoich i obcych w dzisiej-
szej rzeczywistosci staje si¢ w swoim mniema-
niu jednym z obroncow miasta, regionu przed
,,obcymi”, ktorymi moga by¢ fani innych dru-
zyn, obcokrajowcy lub osoby o innych przeko-
naniach. Tak konfrontacyjnie nastawiony kibic
jest podatny na polityczng retoryke, zwlaszcza
srodowisk prawicowych. I chociaz Euro 2012
pokazato w Polsce, ze kibicowanie moze by¢
w gtownym nurcie wydarzen, rodzajem cele-
bracji i §wigtowania, to jednak fani, zwlaszcza
klubowi, dalej sg blizsi postawom nacjonali-
stycznym 1 nietolerancyjnym wobec innych.
O kulturze, tozsamosci, wzorcach i emocjach
fanow, a przede wszystkim pseudokibicow pit-
karskich, mowit dr Konrad Maj z Uniwersytetu
SWPS w Warszawie. W swoim wystapieniu za-
znaczyl m.in., ze pseudokibic jest nietolerancyj-
ny wobec innych i nawet czgséciej koncentruje
si¢ na walce z innymi fanami, niz na wspieraniu
swojej druzyny. Zwracal przy tym uwagg na ry-
zykowne flirty polityki z pseudokibicami oraz
tolerowanie przez wtadze Polskiego Zwiazku
Pitki Noznej tak niebezpiecznych zjawisk, jak
race odpalane na stadionach.

O bezpieczenstwie futbolu w §wietle przepi-
sow unijnych mowita dr Renata Kopczyk z Po-
litechniki Wroctawskiej. Zwrocita uwage na
to, Ze nie samo prawo 1 jego przepisy, ale jego
konsekwentne stosowanie majg tu kluczowe
znaczenie. To dotyczy zapewnienia bezpieczen-
stwa na imprezach masowych, szczegdlnie tych
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o podwyzszonym ryzyku, czyli na meczach pit-
karskich. O tym, jak wazny to problem przypo-
mniat Michat Kary$ z portalu stadiony.net, opi-
sujac najwigksza europejska tragedi¢ pitkarska
na stadionie Hillsborough, i jej konsekwencje
dla bezpieczenistwa meczow w Europie, w wy-
niku ktorej zgingto 96 kibicow!. Inny aspekt
w tej materii przedstawily w referacie ,,Zakaz
klubowy — szczegolny instrument zapewnienia
bezpieczenstwa meczu pitki noznej w Polsce
i Niemczech” adwokat Angelika Chlebowska
i mgr Karolina Sondej z Akademii Wychowania
Fizycznego w Poznaniu. Prelegentki wykazaly
duzg nieche¢ klubéw do informowania o nakta-
danych zakazach, ktére niechetnie korzystaja
z tej sankcji, nie wierzac w to, ze bedzie ona
skutecznie egzekwowana. Przepis w wielu mia-
stach pozostaje wigc martwy.

W dyskusjach, ktore byly podsumowaniem
poszczegolnych blokow pierwszego dnia kon-
ferencji najwigksze emocje wzbudzit portret ki-
bica pitki noznej, jego tozsamos¢ oraz kwestie
mozliwos§ci prezentowania swoich pogladow
politycznych podczas meczow. Padato szereg
uwag, ze cho¢ znane sg negatywne zachowania
pseudokibicow w Polsce, to jednak nasz kraj
nie jest pod tym wzgledem odosobniony w Eu-
ropie, i to co dzieje si¢ na Starym Kontynen-
cie niejednokrotnie jest bardziej spektakularne
i niebezpieczne dla widowiska niz najgorsze
przyktady z rodzimego rynku. W debacie wziat
udzial m.in. Michat Listkiewicz, byly prezes
Polskiego Zwiazku Pitki Noznej, dzielac si¢
swoimi refleksjami z czasow, kiedy byt sterni-
kiem polskiej federacji. Chociaz widzi problem
bandytyzmu na stadionach, ktory jest zauwazal-
ny w Polsce od lat, to jednak uwaza cz¢$¢ nega-
tywnych zachowan za pewien folklor. Listkie-
wicz podkreslat, ze niejednokrotnie negatywne

emocje koncza si¢ wraz z opuszczeniem sta-
dionu, a czgs¢ 0s6b na meczu przyjmuje pewna
retoryke najgtosniejszych i najbardziej radykal-
nych grup kibicowskich, natomiast nie przenosi
jej na grunt prywatny czy spoleczny.

Po wystuchaniu czesci referatbw mozna
byto odnie$¢ wrazenie, ze futbol raczej dzieli
niz taczy. Taka konkluzja wynikata m.in. z wy-
stapienia pt. ,,Problemy dyskryminacji pod-
czas wydarzen sportowych” przygotowanego
przez dr. Krzysztofa Prandeckiego oraz dr. hab.
Krzysztofa Rejmana z Politechniki Rzeszow-
skiej i Panstwowej Wyzszej Szkoty Techniczno-
Ekonomicznej w Jarostawiu. Zwrocono w nim
uwage na dyskryminacje ze wzgledu na kolor
skoéry, wyznanie, orientacj¢ seksualng, a na-
wet ptec. Z kolei w referacie dr. hab. Dariusza
Wojtaszyna z Uniwersytetu Wroctawskiego pt.
»Futbol taczy? Kluby pitkarskie i kibice w po-
dzielonym i zjednoczonym Berlinie” pokaza-
no, ze w jednym miescie moze by¢ miejsce dla
blisko stu rywalizujacych ze soba klubow pit-
karskich zrzeszajacych rézne mniejszosci naro-
dowe, grupy polityczne. Probg innej opowiesci
o kibicach i pitce noznej, ktora taczy, a nie dzie-
li, byt referat ,,PZPN si¢ zmienia. Organizacje
pitkarskie w narracjach kibicow na przyktadzie
programu Kibice Razem” dr. Radostawa Kos-
sakowskiego z Uniwersytetu Gdanskiego. Pod-
kreslono w nim, ze w jeden projekt zaangazo-
waly si¢ organizacje, ktore dotychczas wigcej
dzielito niz taczyto, czyli PZPN, Ministerstwo
Sportu i Turystyki oraz srodowiska kibicow.

Drugi dzien konferencji zostal podzielony
na dwa rownolegle odbywajace si¢ panele ,,Na
trybunach” oraz ,,Futbol i okolice”. Pierwszy
z nich byl w duzym stopniu kontynuacjg roz-
méw z pierwszego dnia dotyczacych réznych
aspektow kibicowania. Na poczatku zobaczy-

! Jest to najwieksza udokumentowana tragedia na stadionie w Europie. Sg podejrzenia, ze wigkszg byla trage-
dia w Moskwie w 1982 roku, jednak z uwagi na ukrywanie danych przez d6wczesne komunistyczne wtadze nie ma
jednoznacznych i wiarygodnych informacji, czy bylo to oficjalne 67 0sob, czy az 340, jak szacujg niektorzy.



lismy wiec probg uchwycenia catosciowego
wizerunku kibicow pitki noznej pitkarskich za-
prezentowang przez dr. Tomasza Janusa z Uni-
wersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego.
W kolejnych referatach przedstawiono rézne
aspekty kibicowania. Zwrocono m.in. uwage
na dzialalno$¢ spoteczng kibicow pitkarskich.
Jest to z jednej strony proba zmiany pewne-
go negatywnego wizerunku kibica tej dyscy-
pliny, z drugiej — pochodna silnej organizacji
i wspolnej tozsamosci tych grup, ktéore mozna
wykorzysta¢ do szlachetnych celow. Zaprezen-
towano roéwniez aspekty dotyczace kibicowa-
nia 0s6b niepetnosprawnych i roli pitki noznej
w aktywizacji spolecznej i zawodowe;j tej gru-
py. Zaakcentowano pozytywne zmiany infra-
strukturalne i spoteczng akceptacj¢ 0sob nie-
petnosprawnych na stadionach. Méwili o tym
mgr Pawel Parus, szef Stowarzyszenia Klubu
Kibicow Niepetnosprawnych ,,Razem” (wspot-
organizatora konferencji) oraz dr Dariusz Rut-
kowski z Dolnoslaskiej Szkoty Wyzszej. Obaj
prelegenci pokazali dluga drogg, jaka przeszta
polska pitka nozna, z ktorej przed kilkunastoma
laty niepelnosprawni byli zupetnie wykluczeni,
a dzi$ sa dzi§ aktywnymi, pelnoprawnymi wi-
dzami na meczach pitkarskich.

Podczas drugiego z paneli zajeto si¢ m.in.
postaciami obecnych bohateréw i herosow, kto-
rymi stali si¢ pitkarze. Dr Anna Pycka z War-
szawskiej Wyzszej Szkoty Humanistycznej
w referacie ,,Superherosi czy celebryci? Wzory
osobowe w biografiach wspolczesnych pitka-
rzy” zwrocila uwage, ze dzis$ biografie pisze si¢
0 bardzo mtodych osobach, nawet nastolatkach,
bez nalezytego dystansu do postaci. Najwigk-
sze pitkarskie wzory osobowe w dzisiejszym
sporcie to Lewandowski i Krychowiak, pil-
karze, ktérych mgr Malgorzata Bulaszewska
z Uniwersytetu SWPS w Warszawie zestawita
z najwigkszym herosami popkultury, jak choc¢-
by Batmanem, ktérego charakterystyczne ce-
chy mozna znalezé w sylwetkach pitkarskich
gwiazd. Druga cze$¢ panelu byta po$wigcona
aspektom marketingowym w sporcie. W refe-

Jarostaw Konczak

racie ,,Wykorzystanie koncepcji marketingu
strategicznego w procesie budowy przewa-
gi konkurencyjnej klubu pitkarskiego” prof.
Zygmunt Waskowski z Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu poruszyt zagadnienia
rozwoju marketingu strategicznego w klu-
bach, jako odpowiedz na rosngcg wartosé¢
rynku pitkarskiego. W jego opinii zarzadzanie
w ostatnich latach si¢ poprawilo i coraz wigce;j
klubéw wprowadza biznesowe metody zarza-
dzania w oparciu o narzedzia marketingowe.
Inne aspekty marketingowe zostaly poruszone
w referacie autora tego sprawozdania, ktory
przyblizyl elementy storytellingowe w pitce
noznej, ze szczeg6dlnym uwzglednieniem jego
roli w budowie marki klubu, reprezentacji, pil-
karzy i kibicow. Pitka nozna wywotuje olbrzy-
mie emocje, ktére moga zosta¢ wykorzystane
rowniez przez sponsoréOw sportu, o ile beda
potrafili wypracowaé wiarygodng dla kibicow
komunikacj¢ marketingowa wykorzystujaca
ich emocje i powiazana z autentycznymi i po-
rywajacymi dla nich historiami opartymi na
pitkarskich motywach.

Ostatnia czg$¢ konferencji byla poswig-
cona technologicznemu wsparciu dla futbolu,
mozliwo$ci budowania aplikacji, gier i nowych
rozwigzan informatycznych dla kibicow, ktore
dzi$ sa wykorzystywane przez miliony fanow.
Zwrocono rowniez uwage na to, ze w dziesigtce
najpopularniejszych fanpage’ 6w na swiatowym
Facebooku az cztery z nich dotyczg pitki nozne;j:
po dwa klubow i po dwa — pitkarzy, co pokazu-
je m.in. sit¢ dyscypliny i zwigzki emocjonalne
internautéw tylko z jedna, ale za to najpopular-
niejszg dyscypling sportowsg $wiata.

Kierownik naukowy konferencji, dr Andrzej
Ostrowski z Dolnoslaskiej Szkoty Wyzsze;j,
konczac obrady, wyrazil zadowolenie z faktu,
ze pitka nozna znajduje coraz szersze zaintere-
sowanie srodowisk naukowych, ktore przyczy-
niaja si¢ do lepszego poznania tego waznego
zjawiska spotecznego, sportowego, kulturowe-
go i ekonomicznego.



Sprawozdanie z miedzynarodowej konferencji

“The future of public service media

in the Western Balkans: Never-ending transition?”,
Sarajewo (Bo$nia 1 Hercegowina), 19-20 maja 2016

Michatl Glowacki

igdzynarodowa konferencja pos§wigcona

mediom publicznym w krajach balkan-
skich pt. ,,The future of public service media in
the Western Balkans: Never-ending transition?”
odbyta si¢ w dniach 19-20 maja 2016 roku
w stolicy Boséni i Hercegowiny. Gtéwnym ce-
lem spotkania byta diagnoza obecnej sytuacji
oraz wyzwan stawianych mediom publicznym
w Albanii, Boéni i Hercegowinie, Chorwacji,
Czarnogérze, Kosowie, Macedonii oraz Ser-
bii w kontek$cie miedzynarodowego projektu
badawczego ,,The prospect and development
of public service media: Comparative study of
PSB development in Western Balkans in light of
EU integration”. Projekt byt realizowany w la-
tach 2014-2016 przez migdzynarodowy zespot
pracujacy pod kierownictwem prof. Manuela
Puppisa z Uniwersytetu we Fryburgu (Szwaj-
caria), przy wsparciu finansowym The Swiss
National Science Foundation'. Spotkanie w Sa-
rajewie miato na celu podsumowanie wynikoéw
analiz w oparciu o raporty sporzadzone przez

ekspertow w krajach baltkanskich oraz przepro-
wadzenie wstepnych analiz porownawczych.
Organizatorzy konferencji zaproponowali dys-
kusje nad wyzwaniami dla mediow publicznych
w oparciu o konieczno$¢ zwigkszenia poziomu
niezaleznosci politycznej, analiz¢ modeli finan-
sowania oraz sposoby adaptacji mediow pu-
blicznych do wyzwan epoki cyfrowej (sposoby
wykorzystywania nowych mediow i technolo-
gii, poziom zaawansowania proceséw cyfryza-
cji). Szczegdlny nacisk potozono takze na rolg
organizacji mi¢dzynarodowych i wyzwania
zwigzane z harmonizacjg regulacji prawnych
1 postepujacych procesOw integracji europej-
skiej?. W dyskusji wzigli udziat przedstawiciele
osrodkow akademickich, mediow publicznych,
organdéw regulacyjnych oraz wybranych insty-
tucji europejskich, w tym Europejskiej Unii
Nadawcow (European Broadcasting Union
— EBU), Europejskiej Platformy Organow
Regulacyjnych, Organizacji Bezpieczenstwa
i Wspotpracy w Europiec (OBWE) oraz Unii

' The prospect and development of public service media: Comparative study of PSB development in Western
Balkans in light of EU integration, http://www.analitika.ba/en/projects/prospect-and-development-public-service-
media-comparative-study-psb-development-western [dostep: 20.05.2016].

2 Conference the future of public service media in the Western Balkans: Never-ending transition?, http://www.
analitika.ba/en/events/conference-future-public-service-media-western-balkans-never-ending-transition [dostep:

31.05.2016].



Europejskiej. Zaproszenie organizatorOw przy-
jeli takze badacze mediéw z Niemiec, Polski,
Wegier i Wielkiej Brytanii, ktérych wystapienia
mialy umozliwi¢ debat¢ nad przysztoscia me-
diow publicznych w szerokim kontekscie.

Media publiczne na Balkanach —
dotychczasowe efekty procesow
transformacji

Region Batkanow reprezentuje wysoki poziom
zréznicowania kulturowego, jezykowego, wy-
znaniowego itp., co ma swoje odzwierciedle-
nie w strukturze rynkow medialnych. Media
w tej czgéci Europy byly budowane w oparciu
o wspdlna histori¢ i tradycje. Rozpad Jugosta-
wii oraz konflikty zbrojne w latach 90. ubie-
glego stulecia towarzyszyly procesom transfor-
macji spotecznej, politycznej, ekonomicznej,
kulturowej i medialnej w kolejnych dekadach.
Media publiczne, ktére z zalozenia majg wspie-
ra¢ procesy demokratyzacji, promowac tresci
kulturowe i edukacyjne, a takze przyczynia¢
si¢ do szerzenia idei spdjnosci spotecznej, cha-
rakteryzuja si¢ pdzng demokratyzacja, wyso-
kim stopniem powigzan mig¢dzy organizacjami
medialnymi a aktorami politycznymi, niskim
poziomem wolno$ci stowa i profesjonalizmu
dziennikarskiego oraz niepewnoscig co do efek-
tow procesow transformacji’. Katalog charakte-
rystycznych cech uzupetnia wdrazanie modelu
mediow publicznych przy wsparciu organizacji
mig¢dzynarodowych oraz problemy finansowe
tego typu nadawcow. W maju 2016 roku Euro-
pejska Unia Nadawcow monitorowata na przy-
ktad sytuacje finansowa nadawcy BHRT w Bo-
$ni 1 Hercegowinie, ktoremu z koncem czerwca
2016 roku grozita utrata pltynnosci finansowe;j.

Michat Glowacki

W jednym ze swoich wystapien Ingrid Delten-
re — dyrektor generalna EBU — zaapelowala
do Komisji Europejskiej i innych organizacji
mi¢dzynarodowych o aktywny udziat w roz-
mowach z rzadem Bo$ni i Hercegowiny w celu
,,odnalezienia wiarygodnego i dtugofalowego
sposobu finansowania mediéw publicznych
1 wspierania rodzacej si¢ demokracji’™.

Spotkanie w Sarajewie rozpoczat wyktad
prof. Zrinjki Perusko z Uniwersytetu w Zagrze-
biu (Chorwacja), ktory byt poswigcony historii
rozwoju rynkéw medialnych na Batkanach, ze
szczegblnym uwzglednieniem etapow tworze-
nia podstaw prawnych dla funkcjonowania me-
diéw w regionie. Zwracajac uwage na trudnosci
z wdrazaniem rozwigzan wspierajacych demo-
kratyczne media w tej czgsci Europy, Perusko
podkreslita role kultury politycznej, konfliktow
i zasztos$ci historycznych, ktore odpowiadajg za
przyktady upolitycznienia.

Na konieczno$¢ dostosowania si¢ mediow
publicznych do nowych warunkéw na rynku
medialnym zwroécit uwage dr Michat Glowacki
(Uniwersytet Warszawski). Prezentujac wstep-
ne wyniki badan projektu ,,Kultura organiza-
cyjna mediow publicznych: ludzie, wartosci,
procesy” (NCN 2015-2018), podkreslit role
aktorow politycznych w procesie stymulowania
i wdrazania zmian. Jego zdaniem debaty poli-
tyczne w Polsce i innych krajach Europy Srod-
kowej i Wschodniej koncentrujg si¢ na zmia-
nach personalnych i procesach zarzadzania,
a nie rozwigzuja problemow, z jakimi borykaja
si¢ media publiczne w XXI wieku. Glowacki
podkreslat koniecznos¢ prowadzenia dyskusji
o mediach publicznych, ktoére uwzgledniaty-
by zmiany w zachowaniach publicznosci, re-

3 Zob. na przyktad: Freedom of media in the Western Balkans, http://www.europarl.europa.eu/RegData/etu-
des/STUD/2014/534982/EXPO_STU(2014)534982_EN.pdf [dostep: 26.06.2016]; B. Dobek-Ostrowska, 25 years
after communism: Four models of media and politics in Central and Eastern Europe [w:] Democracy and media in
Central and Eastern Europe 25 years on, ed. B. Dobek-Ostrowska, M. Gtowacki, Frankfurt am Main, s. 11-45.

4 EBU alarmed at threat to public service broadcasting in Bosnia and Herzegovina, http://www.ebu.ch/new-
s/2016/06/ebu-alarmed-at-threat-to-public [dostep: 26.06.2016].
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lacjach z interesariuszami (instytucje kultury,
przemysty kreatywne) oraz w strukturach or-
ganizacyjnych wspierajacych innowacje. Glo-
wacki zastanawial si¢, w jaki sposéb komuni-
kowa¢ decydentom politycznym koniecznosc¢
zmiany sposobu myslenia o przysztosci mediow
publicznych. W panelu po$wigconym przykta-
dom upolitycznienia wystapili takze Snezana
Trpevska i Igor Micevski z Instytutu Badan nad
Komunikacja w Skopje (Macedonia). W swo-
jej prezentacji skupili si¢ na etapach tworzenia
rynku medialnego, przywolujac w szczegolno-
Sci przyktady protestow spotecznych w trakcie
ktérych obywatele Macedonii domagali si¢
wigkszej niezalezno$ci mediéw publicznych od
$wiata polityki. Trpevska i Micevski podkresli-
li, ze upolitycznienie mediéw publicznych stoi
w opozycji do rozwigzan, zgodnie z ktorymi te
media powinny by¢ tworzone ,,przez obywateli
dla obywateli”. W podobnym tonie wypowie-
dziata si¢ Blerjana Bino z Europejskiego Uni-
wersytetu w Tiranie. Bino zwrocila uwage na
che¢ kontrolowania mediéw publicznych przez
elity polityczne w Albanii, co ma negatywne
skutki dla pluralizmu oraz poziomu profesjona-
lizmu dziennikarzy.

Sposobom finansowania mediéw publicz-
nych w regionie byl poswigcony kolejny panel,
ktory rozpoczeto wystapienie Petera Bajomi-La-
zara z Budapesztu. Bajomi-Lazar zaprezentowat
aktualng sytuacje finansowg mediéw publicz-
nych na Wegrzech, prezentujac jednocze$nie
koncepcje 10 strategii zmierzajacych do upoli-
tycznienia tego typu nadawcow. W odniesieniu
do dziatan rzadu Viktora Orbana autor przywotat
przyktady tworzenia nowych instytucji i regul,
obsadzania stanowisk kierowniczych przez oso-
by sprzyjajace partii rzadzacej oraz przeksztal-
cenie mediéw publicznych w narzedzia dla poli-
tycznej propagandy. O problemach finansowych
nadawcow w Chorwacji, Czarnogérze i Kosowie
wypowiadali si¢ kolejno Davor Marko (Centrum
Badan Spotecznych Analitika), Natasa Ruzi¢
(Uniwersytet w Podgoricy) oraz Naser Miftaru
(Uniwersytet w Prisztinie). Debate o wyzwa-

niach uzupehity wystapienia dotyczace sposo-
bow korzystania z nowych mediéw i technologii.
Sally Broughton-Micova z Uniwersytetu Anglii
Wschodniej (Wielka Brytania) zwrdcita uwage
na opdznienia procesow cyfryzacji w wielu kra-
jach regionu. W dalszej czesci panelu poswigco-
no uwage obecnej sytuacji w Bosni i Hercegowi-
nie oraz w Serbii. Tatjana Citi¢, reprezentujaca
serbskiego nadawcg publicznego RTS, mowita
natomiast o konieczno$ci rozwijania portali in-
ternetowych, aplikacji mobilnych i uatrakcyjnia-
nia oferty radia i telewizji. Zdaniem Citi¢ duze
wyzwanie dla RTS stanowi takze tworzenie cy-
frowego archiwum, ktére wymaga odpowiednich
naktadéw finansowych oraz zaangazowania ze
strony instytucji nauki i kultury.

Co dalej z mediami publicznymi

na Balkanach?

Podsumowania wystgpien podczas pierwszego
dnia konferencji dokonala Barbara Thomass
z Uniwersytetu w Bochum (Niemcy). Thomass
przypomniala, ze modele mediow publicznych
nalezy analizowa¢ z uwzglednieniem zawartos$ci
(zadania programowe, misja mediow publicz-
nych), sposoboéw organizacji i finansowania oraz
wszelkich form publicznej kontroli. Prelegentka
zadata pytanie, jakie sa perspektywy tworzenia
obywatelskich mediow publicznych i co zrobic,
aby media publiczne byly bardziej konkuren-
cyjne i innowacyjne. Thomass zaakcentowa-
fa, ze problem mediéw publicznych polega na
niedostatecznym wshuchiwaniu si¢ $rodowisk
politycznych w scenariusze rozwoju rysowa-
ne przez ekspertow medialnych. Zaapelowata
do $rodowisk akademickich i badaczy mediow
o bardziej aktywny udzial w reprezentowaniu
interesOw spoteczenstwa obywatelskiego. Jej
zdaniem w coraz bardziej sfragmentaryzowa-
nych spoteczenstwach media publiczne sa po-
trzebne jak nigdy wczesniej. W opinii Thomass
transformacja mediow jest procesem ciaglym,
a adaptacja do nowych warunkéow na rynku
medialnym polega na testowaniu i uczeniu si¢
nowych rozwigzan.



W dyskusji o przysztosci mediéw publicz-
nych na Batkanach glos zabral takze Andrey
Rikhter z Biura Przedstawiciela OBWE ds.
Wolnosci Mediow. Wystapienie Rikhtera, kto-
re rozpoczgto obrady w ramach drugiego dnia
konferencji, zwrécito uwage na role organiza-
¢ji migdzynarodowych we wdrazaniu i promo-
waniu idei demokratycznych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem wolnosci stowa. Obserwujac
obecng sytuacje¢ na Balkanach, Rikhter uznat,
ze kraje batkanskie przegrywaja walke o nieza-
lezne i obywatelskie media. W podobnym tonie
wypowiedzieli si¢ uczestnicy panelu dyskusyj-
nego z udzialem przedstawicieli organéw regu-
lacyjnych, Europejskiej Unii Nadawcow i radia
publicznego w Bo$ni i Hercegowinie, ktorzy
wyzwania mediow publicznych analizowali
takze w konteks$cie rosngcej popularno$ci partii
prawicowych oraz przysztosci integracji euro-
pejskiej. Scenariusze rozwoju mediow publicz-
nych w regionie, jakie akcentowano podczas
dyskusji, uwzglednialy konieczno$¢ wzmocnie-
nia standardow etyki dziennikarskiej, jakosci
zadan publicznych oraz stworzenia z mediow
publicznych atrakcyjnych miejsc pracy dla wy-
kwalifikowanych i kreatywnych przedstawicieli
mtodego pokolenia.

Podsumowujac dyskusj¢ w panelach, Rad-
ka Betcheva z EBU wskazata na cztery moz-
liwe scenariusze rozwoju mediéw publicznych
w regionie: marginalizacj¢, transformacje, na-
cjonalizacje 1 deinstytucjonalizacj¢. Omawia-
jac kazdy ze scenariuszy, prelegentka podjeta
probe wskazania jego potencjalnych efektow.
Na przyktad, procesy polityzacji oraz zmiany
w zachowaniach publicznosci moga spowo-
dowaé¢ marginalizacje mediow publicznych.
Z kolei w rezultacie nacjonalizacji mediom
publicznym grozi catkowita utrata niezalez-

Michat Glowacki

no$ci, zmniejszenie poziomu zaufania oraz
pogorszenie si¢ wspolpracy z organizacjami
miedzynarodowymi. W opinii przedstawicielki
EBU scenariusz polegajacy na oderwaniu si¢
mediéow publicznych od tradycyjnych instytu-
cji nadawczych moze by¢ traktowany zaréwno
jako szansa na promowanie nowego sposobow
myslenia o mediach publicznych, ale tez jako
zagrozenie, w efekcie ktorego media publiczne
przestang istniec.

Na konieczno$¢ prowadzenia dalszych dys-
kusji 1 badan zwrécit uwage w trakcie mowy
koncowej Manuel Puppis z Uniwersytetu we
Fryburgu (Szwajcaria). Dokonujac podsumo-
wania obrad, podkreslit pojawienie si¢ dwoch
narracji o mediach publicznych — idealistycz-
nej, ktora bazuje na modelach i wartosciach,
oraz fatalistycznej, ktora skupia si¢ na prak-
tycznym wymiarze dziatalnosci rynku medial-
nego. Puppis zaproponowal uczestnikom jesz-
cze jeden wymiar analizy — realistyczny, ktory
zaktada, ze kazdy proces transformacji wymaga
czasu i zaangazowania. Jego zdaniem dyskusje
nad przysztoscig mediow publicznych powinny
uwzgledniaé wptyw czynnikow kontekstowych,
takich jak wielko$¢ rynku medialnego, zmie-
niajace si¢ modele biznesowe firm medialnych
oraz zmiany w zarzadzaniu mediami (procesy
governance).

Konferencja ,,The future of public service
media in the Western Balkans: Never-ending
transition?” zostata zorganizowana przez Cen-
trum Badan Spotecznych Analitika w Sarajewie
we wspotpracy z Uniwersytetem we Fryburgu
(Szwajcaria). Organizatorzy zapowiedzieli kon-
tynuacje badan porownawczych podczas Kon-
gresu ECREA w Pradze (listopad 2016) oraz
na tamach miedzynarodowej pracy zbiorowe;j,
ktorej publikacje¢ zaplanowano na rok 2017.



Sprawozdanie z miedzynarodowej konferencji
,Higher communication education:

Serving or innovating the profession?”,
Pampeluna, 19-20 maja 2016

Malgorzata Laskowska, Krzysztof Marcynski SAC

Czym jest innowacyjna edukacja dziennikar-
ska? Jak wyglada i jak powinno wyglada¢
nauczanie dziennikarstwa w dobie dynamicznie
rozwijajacego si¢ rynku medialnego i zwigza-
nych z tym zawodowych wyzwan? Jakie sg mie-
dzynarodowe do$wiadczenia w edukacji dzien-
nikarskiej? Czy we wspotczesnych badaniach
naukowych uwzglednia si¢ zagadnienia zwia-
zane z aktualnymi wyzwaniami edukacyjnymi
i medialnymi? Na te, i inne, pytania probowano
odpowiedzie¢ podczas konferencji ,,Higher com-
munication education: Serving or innovating the
profession?” zorganizowanej przez Journalism
and Communication Education Temporary Wor-
king Group ECREA na Uniwersytecie Nawarra
w Pampelunie w maju tego roku.

Konferencje otworzyta dziekan Wydziatu Ko-
munikacji, prof. Moénica Herrero Subias, za$ role
gospodarza pehit prof. Carlos Barrera z Uniwer-
sytetu Nawarra (wiceprzewodniczacy Temporary
Working Group ECREA) oraz dr Michael Har-
nischmacher z Uniwersytetu Passau (przewodni-
czacy Temporary Working Group ECREA). Wy-
darzenie zgromadzito ok. 30 badaczy z r6znych

europejskich osrodkow naukowych o roéznych
doswiadczeniach dydaktycznych.

Pierwsza cze$¢ dwudniowej konferencji
zostata poswigcona modelom nowej edukacji.
Zastanawiano si¢, w jakim kierunku zmierza
nauczanie dziennikarstwa w szkolnictwie wyz-
szym — czego w nim brakuje, a co jest dobre
i co warto rozwijac dalej. W tej sesji zwrocono
uwage m.in. na potrzebg nowego zdefiniowania
i okreslenia zawodu dziennikarza w kontekscie
nowego $srodowiska multimedialnego. Poniewaz
to $srodowisko medialne narzuca konieczno$é
posiadania przez dziennikarzy nowych kom-
petencji, warto — jak zaznaczono — szczeg6lnie
bra¢ je pod uwage w programach nauczania na
dziennikarstwie (Pilar Sanchez-Garcia, Marta
Redondo, Eva Campos, Uniwersytet w Vallado-
lid, Hiszpania). Zaprezentowano takze dwa no-
watorskie programy, ktore maja na celu zwigk-
szenie dziennikarskich kompetencji studentow
przy uzyciu nowej technologii, z uwzglednie-
niem oczekiwan wspotczesnego rynku pracy.
Jednym z nich byt tzw. goikolab', przeznaczony
dla studentéw ostatniego roku dziennikarstwa,

! Goikolab to audiowizualne laboratorium (jako metoda nauczania) oparte na metodologii design thinking,
ktorego celem jest doskonalenie dwoch umiejetnosei: kreatywnosci i innowacyjnosci studentow. Kazda grupa
sktada si¢ z 2—-3 studentoéw (ostatnich rocznikéw kierunku media studies), minimum 1 tutora z uniwersytetu oraz
minimum 1 tutora ze §wiata biznesu. Pierwszg technikg pracy w ramach tego laboratorium jest wymaganie od



Malgorzata Laskowska, Krzysztof Marcynski SAC

finalizujacy wszystkie lata nauki (Befat Flores,
Txema Egaia, Aitor Zuberogoitia, Uniwersytet
Mondragon, Hiszpania).

W drugiej czgsci spotkania skupiono si¢ na
nauczaniu przedmiotow akademickich zwiaza-
nych z ekonomia i biznesem, szczegodlnie ktadac
nacisk na szukanie nowych rozwigzan, a takze
na analiz¢ dotychczasowych doswiadczen dy-
daktycznych w tym zakresie. Omawiano, czym
jest dziennikarstwo ekonomiczne, jaka wiedze
o biznesie czy finansach powinien posiadac¢
dziennikarz, i wreszcie — jak t¢ wiedzg prze-
kazywa¢ studentom dziennikarstwa (Mercedes
Medina, James Breiner, Charo Sadaba, Angel
Arrese, Samuel Negredo, Uniwersytet Nawarry,
Hiszpania). Inna wazna my$l wystapien prezen-
towanych w tej sesji to ta, ze dziennikarstwo to
nie jest zaden biznes. Dziennikarstwo to stuzba
— publiczna stuzba, ktdéra przy okazji powinna
przynosi¢ nalezne profity. I ten model dzienni-
karstwa oraz jego stuzebny charakter pozostaje
w edukacji dziennikarskiej nadal aktualny.

Trzecia cze$¢ konferencji zostata poswig-
cona potrzebie zdobywania nowych umiejet-
no$ci w odniesieniu do tradycyjnych gatunkéw
dziennikarskich. Miedzy innymi
uwage na reportaz i jego najwickszych §wia-
towych przedstawicieli jako tych, od ktorych
mozna uczy¢ si¢ innowacyjnego dziennikar-
stwa (Dolors Palau-Sampio, Adolfo Carratala,
Uniwersytet w Walencji, Hiszpania). Przyblizo-
no rowniez kwesti¢ uczenia pisania w edukacji
dziennikarskiej jako jedna z jej priorytetowych
zadan (David Sanchis-Cano, Beatriz Gomez-
Baceiredo, Uniwersytet Nawarry, Hiszpania).

Ostatnig cz¢$¢ pierwszego dnia konferencji
poswigcono wyzwaniom etycznym i prawnym
zawodu dziennikarza w edukacji dziennikar-

zwrdcono

skiej. Zaprezentowano m.in. temat kompeten-
cji komunikacyjnej oraz kompetencji etycz-
nej studentdow, stawiajac problem i pytanie:
w jakim stopniu aktualny program nauczania
pomaga w zdobywaniu tych kompetencji i co
ewentualnie mozna w tym zakresie zmieni¢?
(Matgorzata Laskowska, Krzysztof Marcynski,
Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego
w Warszawie, Polska).

Kolejny dzien obrad rozpoczgto od sesji na
temat innowacji w edukacji dziennikarskiej,
zwracajac np. uwagg na dziennikarstwo danych
(Idoia Portilla, Uniwersytet Nawarry, Hiszpa-
nia). Podjeto takze problem badan naukowych
na temat edukacji dziennikarskiej, by wykazac,
na ile ten temat jest analizowany, a te badania
na ile realnie zmieniajag program nauczania
dziennikarstwa na §wiecie. W tym miejscu za-
sygnalizowano takze kontynuacj¢ tego tematu
na innych konferencjach organizowanych przez
ECREA.

Konferencja zostata zakonczona panelem
dyskusyjnym na temat public relations oraz
edukacji medialnej, w ktorym wzigli udziat
niemieccy badacze: Alexander Godulla, An-
ne-Christin Hoffmann, Ralf Hohlfeld, Micha-
el Johann, Ralph Kendlbacher, Cornelia Wolf
(Uniwersytet w Passau; Uniwersytet w Lipsku;
Uniwersytet Nauk Stosownych w Wiirzburgu,
Niemcy).

Poniewaz referatow nie bylo zbyt duzo,
kazdemu z prelegentéw przydzielono na wysta-
pienie 20 minut oraz odpowiednia ilo$¢ czasu
na dyskusj¢ po kazdym z nich. Takie komfor-
towe warunki pozwolity oméwi¢ wyczerpujaco
wszystkie zaproponowane tematy. Kameralna
organizacja konferencji sprzyjata rowniez twor-
czym i kreatywnym dyskusjom, a takze plano-

uczestnikow 3 form pisemnych: 1500 stéw na temat ich oczekiwan, 500 stéw postu regularnie zamieszczanego na
blogu, 2000 stow koncowe;j refleks;ji. Druga technika sa grupy fokusowe z udzialem studentéw oraz pogtebione
wywiady z tutorem uczelnianym i biznesowym. Finalem tego projektu edukacyjnego jest napisanie przez uczest-
nikoéw pracy dyplomowej, ktora ma odzwierciedla¢ zdobyte umiejetnosci kreatywnosci i innowacyjnosci.
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waniu dalszych naukowych i dydaktycznych

inicjatyw.

Czym jest innowacyjna edukacja dzien-
nikarska? Czy powinniSmy shuzy¢ potrzebie
tradycyjnego zawodu dziennikarza, czy moze
pomaga¢ wprowadza¢ innowacje? Takie wia-
$nie pytania przySwiecaly temu naukowemu
wydarzeniu. Termin ,,innowacja”, ,,innowacyj-
no$¢” odnoszono zaréwno do zawodu dzienni-
karza, jak i do nauczyciela akademickiego. Jako
uczestnicy konferencji zauwazyliSmy ogromny
sens uczestnictwa w takich miedzynarodowych
spotkaniach przede wszystkim ze wzgledu na
mozliwo$¢ dzielenia si¢ dydaktycznym do-
$wiadczeniem w dziedzinie edukacji dzien-
nikarskiej. Srodowiska akademickie z jednej
strony coraz bardziej otwierajg si¢ na innowacje
w dydaktyce (imponujace byly niektore progra-
my komputerowe, aplikacje mobilne, wirtualne
pomoce dydaktyczne). Z drugiej — pozostaja
wierne tradycyjnemu podejsciu do metod na-
uczania, do ktorych zaliczono bezposredni kon-
takt ze studentem. ,,Learn to be” to hasto, ktore
pojawito si¢ podczas konferencji i dobrze pod-
sumowato te wierno$¢ tradycji. By¢ dla studen-
ta i razem z nim i$¢ ku jego przysztosci, coraz
bardziej innowacyjnej zawodowo.
® Referaty wygloszone podczas konferencji:

» Pilar Sanchez-Garcia, Marta Redondo, Eva
Campos (Uniwersytet w Valladolid, Hiszpa-
nia) Redefining the new training profiles

* Benat Flores, Txema Egana, Aitor Zubero-
goitia (Uniwersytet Mondragon, Hiszpania)
Goikolab

» Bart van Teeffelen (Uniwersytet Fontys,
Holandia) Best practice

* Mercedes Medina, James Breiner (Uniwer-
sytet Nawarry, Hiszpania) Stretching the
business model canvas

* Charo Sadaba, Angel Arrese, Samuel Negre-
do (Uniwersytet Nawarry, Hiszpania), Yael
de Haan, Judith Popken (Uniwersytet Nauk
Stosowanych w Utrechcie, Holandia) Blen-
ded learning — the ultimate blend

* Dolors Palau-Sampio, Adolfo Carratala

(Uniwersytet w Walencji, Hiszpania) Lear-
ning from the best reportages to innovate
Jjournalism

David Sanchis-Cano, Beatriz Gomez-Ba-
ceiredo (Uniwersytet Nawarry, Hiszpania)
Development and challenges in journalism
writing teaching

Harry Browne, Gessica de Angelis (Instytut
Technologii w Dublinie, Kolegium Trdjcy
Swietej w Dublinie, Irlandia) Multilingual
times

Matgorzata Laskowska, Krzysztof Mar-
cynski (Uniwersytet Kardynata Stefana
Wyszynskiego w Warszawie, Polska) Com-
municative and ethical competence

Monica Codina, Ana Azurmendi, Mercedes
Munoz (Uniwersytet Nawarry, Hiszpania)
An experience of teaching communication
ethics — media law

Leena Ripatti-Torniainen (Uniwersytet Hel-
sinski, Finlandia) Innovating the democra-
tic public sphere through higher education
Idoia Portilla (Uniwersytet Nawarry, Hisz-
pania) Data and journalism research contri-
butions

Maite Garcia Martin, Aitor Zuberogoitia,
Sirats Santa Cruz (Uniwersytet Mondragon,
Hiszpania) Challenge based learning
Cornelia Wolf, Alexander Godulla (Uni-
wersytet w Lipsku; Uniwersytet Nauk Sto-
sownych w Wiirzburgu, Niemcy) Teaching
innovation through researching innovation
Maria Lukina (Moskiewski Uniwersytet
Panstwowy, Rosja) Mapping innovations
Julian Windscheid, Katrin Tronndorf (Uni-
wersytet w Passau, Niemcy) Interactive
knowledge transfer

Panel: Public Relations and journalism edu-
cation

Panelisci Alexander Godulla, Anne-Christin
Hoffmann, Ralf Hohlfeld, Michael Johann,
Ralph Kendlbacher, Cornelia Wolf (Uni-
wersytet w Passau; Uniwersytet w Lipsku;
Uniwersytet Nauk Stosownych w Wiirzbur-
gu, Niemcy)



Sprawozdanie z miedzynarodowej konferencji
CEECOM 2016 ,,Media and communication studies:
Bridging disciplines, bridging countries”,

Tartu, 16-18 czerwca 2016

Jacek Mikucki

ziewiata edycja migdzynarodowej kon-
ferencji CEECOM (International Central
and East European Communication and Media
Conference), zorganizowana przez CEECOM
Consortium, ECREA CEE Network (European
Communication Research and Education Asso-
ciation) we wspodtpracy z Uniwersytetem w Tar-
tu, odbyta si¢ w dniach 16—18 czerwca 2016 r.
Wspoblczesny rozwoj cywilizacyjny wpltywa na
sposob uprawiania nauki oraz edukacji, dodat-
kowo ogromne znaczenie majg odmienne kultu-
rowo i politycznie panstwa, ktore wyksztatcaja
cechy typowe dla swoich spoleczenstw.Dlatego
tegoroczna edycja konferencji odbylta si¢ pod
hastem ,Media and communication studies:
Bridging disciplines, bridging countries”. Jej
celem byta wzajemna wymiana idei i do§wiad-
czen, pod katem inter- i transdyscyplinarnym,
o czym moze $wiadczy¢ szeroki zakres tema-
tyczny wygloszonych referatow. Gltownym
celem konferencji byta odpowiedz na pytanie:
W jakim stopniu kultury medialne i komunika-
cyjne w krajach CEECOM sg poréwnywalne?
Podczas dwudniowej konferencji odbylo si¢
6 wystapien indywidualnych — keynote speeches,
3 panele dyskusyjne oraz 14 sesji o roznej te-
matyce badawczej, w tym jedna o nazwie ,,Fair
of ideas”, w trakcie ktdrej mozna bylo zglosi¢
referat o dowolnej tematyce, bez koniecznosci
wczesniejszego wystania abstraktu.

Konferencj¢ rozpoczgto godzinne wysta-
pienie Epp Lauk z Uniwersytetu w Jyvaskyli,
w ktorym mowita o mozliwych $ciezkach roz-
woju badan nad mediami w Europie Srodkowej
i Wschodniej. Lauk stwierdzita, ze srodowisko
naukowe potrzebuje krytycznej masy bada-
czy. Podkreslita, ze wigkszos¢ naukowcow jest
w wieku 50+ lub 25+, co powoduje, ze maja
oni inne perspektywy badawcze oraz ze mtodzi
naukowcy nie majg tyle do§wiadczenia, co ich
starsi koledzy, ale za to maja wigksza szans¢ na
lepsza edukacje. Kolejne wystapienia indywidu-
alne nalezaly do Peetera Toropy z Uniwersytetu
w Tartu oraz Rauno Thomasa Mossa, rowniez
z miejscowego Uniwersytetu. Pierwszy z wy-
mienionych poruszyt cickawg tematyke doty-
czacg metodologicznej transzdolnosci i trans-
dyscyplinarno$ci badan nad mediami. Podkreslit,
ze dynamika badan jest zalezna od $rodowiska
kulturowego, obiektu badan, metajezyka oraz
modeli whasnych. Badajac media, zawsze trzeba
mie¢ na uwadze rol¢ kultury. Ponadto zauwazyt,
ze nalezy zmieni¢ sposob myslenia z kategorii
podziatu na kategorie dekonstrukcji. Drugi dzien
konferencji rozpoczelo wystapienie Bogustawy
Dobek-Ostrowskiej z Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, w ktorym przedstawita swoja propozy-
cje¢ czterech modeli medialnych i politycznych
w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej.
Nazywa je kolejno hybrydowo-liberalnymi,
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upolitycznionymi, z mediami w okresie przej-
$ciowym oraz autorytarnymi. Warto nadmienic,
ze podczas spotkania naukowego odbyta si¢
prezentacja ksiazki pt. Democracy and media in
Central and Eastern Europe 25 years on, przy-
gotowane] pod redakcja Dobek-Ostrowskiej
i Michata Gtowackiego. Konferencj¢ zamkne-
ly wystgpienia Mare Ainsaar z Uniwersytetu
w Tartu, ktora moéwila o komunikowaniu nauk
spotecznych w przestrzeni publicznej oraz o po-
pularyzacji nauki i wspieraniu tre$ci dzienni-
karskich wykorzystujacych dane, ktorych zro-
diem jest wiedza, a takze przemoéwienie Tarmo
Soomere’a — prezesa Estonskiej Akademii Nauk
— dotyczace synergii naukowcoéw i redaktorow
jako narzedzia do komunikowania.

Pierwszy panel dyskusyjny byl poswigcony
kulturze komunikacji politycznej, z naciskiem
na analiz¢ dyskursu komputerowego w debatach
parlamentarnych. W dyskusji wzieli udziat Sergi
Kruk, Ilva Skulte, Vija Sile, Vents Sile oraz To-
mass Tomsevics. Kolejny panel byt skoncentro-
wany na tematyce przedstawicieli odpowiedzial-
nosci mediow w perspektywie Europy Srodko-
wej 1 Wschodniej, a gtos w nim zabrali Michat
Glowacki, Haliki Harro-Loit, Bissera Zankova,
Aukse Balcytiene i Epp Lauk. Z kolei podczas
ostatniego panelu Andrew Asher, Anastasia Deni-
sova i Olga Rodak dyskutowali o politycznej pre-
zentacji konfliktow 1 samowyrazania przez virale
tekstowe oraz memy internetowe na portalach
spoteczno$ciowych. Warto dodaé, ze wszystkie
dyskusje byly transmitowane online na zywo.

Sesje obejmowaty szeroka tematyke — od
polityk i regulacji medialnych, komunikacji
i badan historycznych, ekonomii politycznej
i regulacji, po nauke o komunikowaniu i media-
tyzacji, roli mediéw spotecznos$ciowych i sztuki
oraz mediéw w biznesie i konfliktach. Odnoszac
si¢ do spotkania po§wigconemu politycznej eko-
nomii i regulacji, intersujacymi wystapieniami
byt temat Deimantasa Jastramskisa dotyczacy
wolnosci mediéw na Litwie w wymiarze eko-
nomicznym oraz referat Lukasza Przybysza od-
noszacy si¢ do indywidulanych etyk vs. tadu

korporacyjnego na przyktadzie obrazu i efektow
ekonomicznych kryzysu ,,Dieselgate” Volkswa-
gena. Przybysz zaznaczyl, ze kryzys wizerun-
kowy nie wplynat na sprzedaz samochodow
badanej marki, ktéra w Polsce wcigz pozostaje
jedng z najpopularniejszych.

Na konferencji cieszyt fakt obecnosci se-
sji poswigconej sztuce i mediom, ktdrych rola,
zwlaszcza w polskim $rodowisku medioznaw-
czym, jest czesto marginalizowana. Podczas
omawianego spotkania Johannes Saar mowit
0 Muzeum Sztuki w Estonii w kontekscie prze-
mian tozsamo$ciowych na tamach prasy. Stwo-
rzyt mape, a zarazem kategoryzacje panstw pod
wzgledem wyrazanych warto$ci — w poréwna-
niu z miejscem zycia. Stwierdzil, ze popula-
cja estonska i jej media sg podzielone, dlatego
chcialby si¢ dowiedziec, jaka jest tego przyczy-
na. W tej samej sesji wystgpita Karolina Bryl-
ska, ktora zauwazyla, ze w katolickiej telewizji
mozna zaobserwowaé wiecej kobiet w porow-
naniu z najbardziej liberalnymi kanatami tele-
wizyjnymi w Polsce.

Majac na uwadze dynamiczne procesy w ob-
szarze medidow pod wplywem innowacyjnych
rozwigzan oraz technologii informacyjnych
i komunikacyjnych, przyciggajacym wystapie-
niem byly badania Indreka Ibrus i Ulrike Rohn
dotyczace zjawiska ,,ekonomii dzielenia” pod-
wazajacego polityke medidw audiowizualnych,
ktore przeprowadzono w potnocno-wschodniej
Europie. Jak podkreslita Rohn, dzielenie si¢
kontentem jest kluczowym konceptem we
wspotczesnej kulturze i spoteczenstwie, dlate-
go finansowy sukces portali i aplikacji, takich
jak Uber i Airbnb, nie powinien by¢ dla nikogo
zaskoczeniem. Swieze podejécie w badaniach
nad mediami publicznymi przedstawil Michat
Glowacki, ktory podczas wystapienia poswie-
conego porownaniu klastrow medialnych na
Wschodzie i Zachodzie, przedstawil metodo-
logi¢ badania prowadzonego przy wspotpracy
z Lizzie Jackson. Glowacki podkreslit, ze obec-
nie media stoja pomiedzy dwoma paradygma-
tami — nadawczym/przemystowym oraz siecio-



wym/postprzemystowym. Wedtug Glowackiego
i Jackson media publiczne sg cze$cig nowego
ekosystemu, w sktad ktérego wchodzg rozne
klastry kreatywne i ktory nie moze by¢ analizo-
wany indywidualnie.

Podczas sesji poswigconej relacji mediow
z zarzadzaniem biznesowym Marju Himma
i Signe Ivask przedstawily wyniki badania
dotyczacego wpltywu nagroéd dziennikarskich
na naruszanie praktyk zawodowych. Badacz-
ki zauwazyly, ze nagrodzone teksty zawieraja
w sobie cechy dziennikarstwa tabloidowego
oraz charakteryzuja si¢ skandalem i dzienni-
karstwem $ledczym. Zaznaczyly réwniez, ze
jedynie cztery osoby z kapituly nagrody byty
gotowe udzieli¢ wywiadu badaczowi. Powie-
dziaty one, ze nagradzane artykuly powinny
by¢ dobrze napisane, cickawe do czytania (,,s0-
czyste”) 1 powinny przynosi¢ jakie§ zmiany
w spoleczenstwie. Z kolei Anna Jupowicz-Gi-
nalska zaprezentowala interesujace wystapienie
dotyczace globalnej narracji transnarodowej dla
generacji Z, ze studium przypadku Nexo Lego
Knights. Jupowicz-Ginalska zaprezentowala
szereg narzedzi, ktore wspierajg i razem two-
rzg doktadnie przemyslana narracje majaca na
celu zaangazowanie nie tylko dzieci, ale takze
ich rodzicow.

Konferencji towarzyszylo wiele wydarzen
spotecznych i kulturalnych. Juz w dniu poprze-
dzajacym otwarcie spotkania zorganizowano
kilkugodzinny rejs zabytkowa lodzia po rzece
Emajogi i jeziorze Peipsi, podczas ktorego za-
stanawiano si¢ nad ksztaltem badan w Europie
Srodkowej i Wschodniej. Uroczyste rozpocze-
cie konferencji odbylo si¢ w miejscowym cen-
trum nauki — Science Center AHHAA, gdzie
przygotowano uroczysta kolacje, a uczestnicy
mogli zobaczy¢ interaktywng wystawe i sko-
rzysta¢ z takich atrakcji, jak jazda rowerem po
linie na wysokosci czy spacer po lustrzanym
labiryncie. Pierwszy dzien konferencji zakon-
czyl si¢ spotkaniem w Punkcie Obserwacyjnym
w Tartu, podczas ktorego uczestnicy mogli zo-

Jacek Mikucki

baczy¢ interaktywna wizualizacj¢ gwiazdozbio-
réw 1 Drogi Mlecznej oraz postucha¢ eksperc-
kiego wyktadu na ten temat. Z kolei drugi dzien
spotkania zakonczyt si¢ wycieczkg po terenach
bagiennych w miejscowosci Rubina, po ktorej
niedtugo pdzniej nastapita ceremonia pozegnal-
na z kolacjg i koncertem miejscowego zespotu
muzycznego.

Konferencja poruszala bardzo szeroka pro-
blematyke badawcza, dzigki czemu speknita
swojg interdyscyplinarng rolg. Migdzynarodowe
grono prelegentdéw pozwolito na wzajemng wy-
mian¢ do$wiadczen i pomystow, ktore sg rdznie
wdrazane i realizowane w poszczegolnych kra-
jach. Atutem spotkania byla multikanalowos¢
komunikacyjna z uczestnikami konferencji dzig-
ki portalom spoteczno$ciowym, takim jak Face-
book i Google+, gdzie na biezaco mozna byto
zobaczy¢ zdjecia oraz przeczyta¢ najwazniejsze
whnioski z poszczegolnych wystapien. Natomiast
w przypadku paneli dyskusyjnych streaming on-
line na zywo umozliwil stuchanie dyskusji bez
koniecznosci rezygnacji z udzialu z innego pa-
nelu lub sesji. Jednak na konferencji zabrakto za-
powiadanej wczesdniej sesji pt. ,,Start-up research
session” po$wigconej innowacyjnym ideom, me-
todom, przyktadom i przysztym kierunkom ba-
dan, ktora przez wielu badaczy byla postrzegana
jako jedna z najbardziej interesujacych podczas
calego wydarzenia. Wydaje si¢ takze, Zze nie
wszystkie referaty zostaly przyporzadkowane
do wlasciwych sesji i w zwigzku z tym dalo si¢
zauwazy¢ brak spdjnosci tematycznej. Z drugiej
strony, trudno bylo dokona¢ kategoryzacji po-
szczegolnych wystapien ze wzgledu na szeroka
rozpigto$¢ tematyczng. Zatem podsumowujac,
réznorodno$¢ obszaréw badawczych byta zdecy-
dowanie atutem konferencji, ktéra — majac taka
nadziej¢ — zainspirowala badaczy do rozpoczecia
nowych badan oraz spojrzenia na dotychczaso-
we dokonania z innej perspektywy, dzigki czemu
jej rezultaty bedzie mozna zobaczy¢ juz podczas
przysztorocznej edycji CEECOM w stolicy Sto-
wenii — Ljubljanie.
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onferencja, zorganizowana w ramach mie-

dzynarodowego projektu ,,LEMEL: L’Eu-
rope dans les médias en ligne” (,, LEMEL: Europa
w mediach internetowych”), odbyla si¢ w stolicy
Francji w dniach 23-24 czerwca 2016 r. Gtow-
nym celem tego projektu jest regularne badanie
wizerunku Europy w mediach online, a takze spo-
sobu jego prezentowania przez te $rodki przeka-
zu. Naukowcy bioracy udziat w przedsigwzigciu
wybieraja konkretne media internetowe, by na-
stegpnie —w odgornie przyjetym przedziale czaso-
wym — prowadzi¢ analiz¢ ilo§ciows i jakoSciowa
pojawiajacych si¢ watkow (w tym politycznych,
spotecznych, kulturalnych, ekonomicznych
i zwigzanych bezposrednio z Unig Europejska),
wraz ze wskazaniem gatunkow prasowych naj-
czesciej wykorzystywanych przez dziennikarzy
— wywiadow, komentarzy, sprawozdan, informa-
cji, analiz etc.

Pomystodawca i zarazem gltéwny koordy-
nator projektu, Uniwersytet w Cergy-Pontoise,
przyjat zasade, ze coroczne konferencje nauko-
we beda zwienczeniem badan naukowych do-
kumentowanych na specjalistycznym portalu
Trello (dzigki niemu uczestnicy projektu archi-
wizuja i porzadkuja zebrany materiat badawczy
pozyskany z wyselekcjonowanych mediow on-
line). Konferencje sg wigc nie tylko szansg na
zaprezentowanie efektow niemal rocznej pracy,
prowadzonej przez wybrane zespoty badawcze
na $wiecie (gldwnie z Europy), ale takze praw-
dziwa platforma do dyskusji nad tematami, ktore

pojawiaja si¢ w wielu doniesieniach medialnych,
cho¢ sposob ich przedstawienia rézni si¢ — w za-
leznosci od panstwa, z ktorego pochodzi.

Tegoroczna, druga edycj¢ wydarzenia — za-
tytutlowang ,,Médias en ligne, acteurs européens
et discours” (,,Media internetowe, europejscy
aktorzy i dyskurs”) — zorganizowat Uniwersytet
w Cergy-Pontoise. W konferencji wzigli udziat
przedstawiciele dziesigciu panstw. Wsrdd prele-
gentow mozna byto spotka¢ badaczy z Francji
(Uniwersytet w Cergy-Pontoise, Uniwersytet
w Lyonie II), Belgii (Katolicki Uniwersytet
w Louvain), Wtoch (Uniwersytet Bolonski, Ka-
tolicki Uniwersytet Najswictszego Serca w Me-
diolanie, Uniwersytet im. Aldo Moro w Bari,
Uniwersytet Turynski), Wielkiej Brytanii (Uni-
versity of Central Lancashire, London College
of Communication), Bulgarii (Nowy Uniwersy-
tet Bulgarski w Sofii), Stowacji (Paneuropean
University of Bratislava), Rumunii (Uniwer-
sytet Bukaresztenski), Niemiec (Uniwersytet
w Giessen, Uniwersytet we Flensburgu), Kana-
dy (Uniwersytet Alberty) 1 Polski (Uniwersytet
Warszawski).

Konferencje zainaugurowato przemoéwienie
Gabrielle Le Tallec-Lloret, dyrektor Laborato-
rium LDI (Laboratoire LDI — Lexiques, Dic-
tionnaires, Informatique), gtoéwnego partnera
spotkania. Po krotkim powitaniu rozpoczeta si¢
wiasciwa, naukowa cz¢$¢ wydarzenia.

Spotkanie podzielono na osiem paneli dys-
kusyjnych, podczas ktorych zaprezentowano
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facznie 22 referaty (w jezyku francuskim i an-
gielskim). Krotkie sesje naukowe o nosnych ty-
tutach (np. ,,Tweetowanie o Europie”, ,,O zgod-
nosci w Europie”, ,,Zarzadzenie Europa” czy
,Kronika Europy”), seria pytan zaraz po kazdym
wystapieniu, a takze konsekwencja w realizo-
waniu scenariusza wydarzenia okazaty si¢ bar-
dzo dobrym zabiegiem organizacyjnym. Dzigki
temu zgromadzona publiczno$¢ mogta na bie-
zaco odnosi¢ si¢ do przedstawianych analiz, co
obligowato prelegentow do natychmiastowych
odpowiedzi lub wyjasnien. Te za$ prowadzity do
dyskusji 1 ozywionej wymiany zdan migdzy ba-
daczami a sluchaczami, zarowno w odniesieniu
do metodologii badawczej (np. prelekcja Juliena
Longhi z Uniwersytetu w Cergy-Pontoise zatytu-
fowana ,, Polititweets” et ,, #Intermittent”: deux
exemples de construction et d’exploitation de
corpora de médias sociaux pour les humanités
numériques'), przyjetej terminologii (chociaz-
by wystapienie Marinelli Belluati z Uniwersy-
tetu Turynskiego pt. Europeanization or Eu-
ropeanised. The EU public sphere in the 2014
election campaign®) czy specyfiki omawianych
watkow tematycznych (np. prezentacja badan
Katarzyny Gajlewicz-Korab i Anny Jupowicz-
Ginalskiej z Uniwersytetu Warszawskiego pt.
Les choix politiques en Pologne et les rapports
des médias étrangers cités sur les pages Rp.pl
et Gazeta.pl).

Warto takze wskazaé tematy, ktorych zba-
dania najcze$ciej podejmowali si¢ prelegenci.
Oczywiscie, charakter projektu narzucal pew-
ne ograniczenia (nalezato przedstawi¢ analizy

bazujgce na materiale pozyskanym w ramach
projektu LEMEL, zarchiwizowanym na portalu
Trello). Autorzy wystapien unikneli jednak mo-
notonii i zaprezentowali réznorodne prace. Co
ciekawe — nawet, jezeli omawiane obszary ba-
dawcze byly podobne, to jednak skupiano si¢ na
wielu watkach, dzigki czemu jedno zagadnienie
analizowano w licznych ujeciach. Za przyktad
moze tu stuzy¢ temat naptywu imigrantéw do
Europy, ktory pojawit si¢ w pigciu prelekcjach.
Na przyktad uczeni ze Stowacji (Juraj Babic,
Zuzana Thnatova i Radovan Kope¢ny z Pa-
neuropean University of Bratislava) badali,
jak internetowe naglowki prasowe warunkuja
odbidr kryzysu migracyjnego. Z kolei Gaélle
Rony z Katolickiego Uniwersytetu w Louvain
przedstawita problem uchodzcow jako gltéwny
element rekompozycji granic moralnych i po-
litycznych w Europie. O tym, jak imigranci
wplywaja na narracj¢ o tozsamosci europejskiej
moéwit Axel Boursier z Uniwersytetu w Cergy-
-Pontoise, natomiast badaczki z Uniwersytetu
Bukaresztenskiego (Mirela Lazar, Raluca Vi-
drascu, Camelia Beciu) w dwoch wystapieniach
skupity si¢ na dyskusjach, ktére w spoteczen-
stwie i mediach wywolujg imigranci.
Prelegenci odnosili si¢ tez do eurosceptycy-
zmu, coraz czgsciej pojawiajacego si¢ w Unii
Europejskiej. Marina Villa z Katolickiego Uni-
wersytetu Najswigtszego Serca w Mediolanie
omoéwita to zagadnienie w kontek$cie mediow
spoteczno$ciowych (Twittera), a Simon Hinde
z London College of Communication skomen-
towat wyniki gtosowania referendum dotycza-

! »Politweets« i »#Intermittent« — dwa przyktady budowy i eksploatacji korpuséw social media dla humani-
styki cyfrowe;j”. Po prelekeji autor musial zmierzy¢ si¢ krytyka swojej tezy o istnieniu catkowicie obiektywnych

newsoOw pozbawionych komentarza i opinii.

2 Europeizacja czy zeuropeizowani. Sfera publiczna UE w kampanii wyborczej 2014”. Tu stuchacze docie-
kali r6znic migdzy ,,europeizacja” a ,,zeuropeizowaniem” i podawali w watpliwos¢ lingwistyczne podstawy obu

termindw.

3 ,,Medialne reakcje $wiata Zachodu na wybory parlamentarne w Polsce na famach portali Rp.pl i Wyborcza.
pl”. Autorki przeanalizowaly dyskurs medialny mediow zachodnich na temat polskich wyboréw parlamentarnych,
jak rowniez stosunek polskich mediow do zagranicznej opinii publicznej.
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cego wyjscia z UE, ktore odbyto si¢ w Wielkiej
Brytanii w trakcie trwania konferencji nauko-
wej. W wystapieniu podkreslit, ze duzy wplyw
na decyzj¢ Brytyjczykéw mialy media interne-
towe. Na konferencji dwukrotnie pojawil si¢
watek Polski — w konteks$cie obrazu medialne-
go kraju po wyborach parlamentarnych (wspo-
mniane wystgpienie Katarzyny Gajlewicz-Ko-
rab i Anny Jupowicz-Ginalskiej) i szafowania
pojeciem ,,Europa” w polskim dyskursie pu-
blicznym (Joanna Nowicki z Uniwersytetu Cer-
gy-Pontoise). Dyskusja dotyczaca Polski 1 jej
roli w Europie pokazata, Ze nasz kraj budzi za-
interesowanie, ale wiedza na temat jego aktual-
nej sytuacji politycznej jest niewielka (zar6wno
na sali, jak i w kuluarach prelegentki pytano np.
o rol¢ Lecha Watgsy w rozwigzywaniu obecne-
go impasu politycznego, widzac w nim szanse
na osiagnigcie porozumienia).

Kolejna grupa wystapien odnosita si¢ zagad-
nien politycznych zwigzanych z Unig Europejska.
Na przyktad poruszono watek wyboréw do Par-
lamentu Europejskiego w 2014 roku (Marinella
Belluati z Uniwersytetu Turynskiego); dokonano
analizy porownawczej greckich i brytyjskich do-
niesien medialnych o Parlamencie Europejskim
(Dimitrios Souliotias z University of Central
Lancashire); zaprezentowano dyskurs srodkow
przekazu odnoszacy si¢ do Europy — Alexandra
Damjanova z Nowego Uniwersytetu Bulgarskie-
go w Sofii przeanalizowala skale wykorzystania
réznych gatunkéw dziennikarskich w krajach
bioracych udziat w projekcie LEMEL, a Luciana
Radut-Gaghi z Uniwersytetu z Cergy-Pontoise
zastanawiala si¢ nad r6znicami w dziennikarskim
i naukowym podejsciu do dyskursu o Europie.

Konferencja pokazata réznorodno$¢ w spo-
sobie prezentowania Europy w mediach onli-
ne. Obraz Starego Kontynentu ksztattuje kilka
czynnikéw: mentalnos¢ i kultura narodowa, me-
todologia badan, sposob ujecia (na przyktad we
Francji popularne jest badanie mediow w ujeciu
filozoficznym lub jezykowym), doswiadcze-
nie naukowe badacza. Dla wielu prelegentow
obecnos¢ na konferencji mogta pomdc w reor-

ganizacji warsztatu badawczego, np. w zakresie
doboru metod pracy czy poszerzeniu obszarow
badawczych o nowe pola (wspomniane tu ele-
menty lingwistyczne czy filozoficzne). Cieka-
wym doswiadczeniem dla polskich naukowcow
byto to, ze kazde wystapienie wienczyta dysku-
sja, a stluchacze pytali i aktywnie polemizowali
z tezami zawartymi w prezentacjach.

Projekt LEMEL jest jednym z wigkszych
przedsigwzig¢ naukowych na arenie migdzy-
narodowej, poniewaz gromadzi grupy miodych
badaczy z wielu krajow (dziewigciu panstw),
a obecno$¢ goscia z Kanady pokazuje zaintere-
sowanie tym projektem réwniez poza Europa.
W przysztosci celem LEMEL-a bedzie utworze-
nie europejskiego obserwatorium mediow onli-
ne przygotowujacego coroczne raporty na temat
medialnego wizerunku Starego Kontynentu.

® Program konferencji

* 23 czerwca

Otwarcie konferencji, Gabrielle Le Tallec-
Lloret, dyrektor LDI

Sesja I: “Etudier ’Europe/Studying Eu-
rope” Luciana Radut-Gaghi, Universit¢ de
Cergy-Pontoise — otwarcie i prezentacja raportu
catosciowego LEMEL

Pina Lalli, Université de Bologne — Une vi-
sion d’ensemble sur [’agenda Europe du corpus
LEMEL

Alexandra Damjanova, Nouvelle Université
Bulgare — National journalistic genres appro-
aches towards European agenda

Sesja II: “Twiteer I’Europe/Tweeting Eu-
rope”

Julien Longhi, Université de Cergy-Ponto-
ise — “Polititweets” et “#Intermittent”: deux
exemples de construction et d’exploitation de
corpora de médias sociaux pour les humanités
numeériques

Marina Villa, Université Catholique de Mi-
lan-Brescia — La représentation de 1’Europe
dans les tweets de quatre partis euro-critiques

Sesja III: “Couvrir I’Europe/Covering
Europe”

Dimitrios Souliotis, University of Central
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Lancashire — The coverage of the European
Parliament in news websites in the UK and
Greece

Juraj Babic, Zuzana Ihnatova and Radovan
Kopecény, Paneuropean University of Bratislava
— Content analysis of Slovak online newspaper
headlines concerning current situation of mi-
gration crisis in Europe

Sesja IV: “Réconcilier ’Europe/Reconcile
Europe”

Gaélle Rony, Université Catholique de Lo-
uvain — L’Europe et la crise des migrants: re-
compositions de frontieres morales et politiques

Valentyna Dymytrova, Universite de Lyon
2, laboratoire ELICO — Les imaginaires média-
tiques de [’Europe en Ukraine

Mirela Lazar, Raluca Vidrascu, Université
de Bucarest — Débats en ligne sur l'intégration
des immigrants dans |’Union Européenne

Joanna Nowicki, Université de Cergy-Pon-
toise — L ’Europe comme camouflet du discours
public polonais

* 24 czerwca

Sesja I: “Dire ’Europe/Saying Europe”

Elisabeth Le, University of Alberta — The con-
struction of Europe in Le Monde.frs headline di-
scourse: The quasi-invisible “stranger within”

Axel Boursier, Université de Cergy-Ponto-
ise — Stratégies de légitimation et identité nar-
rative européenne: Analyse des migrations

Alida Silletti, Université de Bari — L Union
européenne expliquée aux enfants: “Le coin des
enfants”

Sesja II: “Débattre I’Europe/Debating
Europe”

Camelia Beciu, Université de Bucarest —
Problématiser I’Europe dans le contexte de la
migration: Représentations et positionnement
dans la presse roumaine en ligne

Jens Maesse, University of Giessen — Power
and critique in Europe. On the discursive logic
of austerity discourses within a “new Weberian
universe”’

Marinella Belluati, University of Turin — Eu-
ropeanization or Europeanised. The EU public
sphere in the 2014 election campaign

Sesja III: “Gérer I’Europe/Managing
Europe”

Katarzyna Gajlewicz-Korab, Anna Jupowicz-
-Ginalska, Université de Varsovie — Les choix
politiques en Pologne et les rapports des médias
étrangers cités sur les pages Rp.pl et Gazeta.pl

Hedwig Wagner, Université de Flensburg —
Europe as reconstruction ex post?

Sesja IV: “Chroniquer I’Europe/Chronic-
ling Europe”

Simon Hinde, London College of Commu-
nication (video-conférence) — Brexit referendum
in online media

Patrick Haillet, Université de Cergy-Pon-
toise — Nature et fonction(s) des représenta-
tions discursives: de quelques outils d’inve-
stigation

Luciana Radut-Gaghi, Université de Cergy-
-Pontoise — Journaliste ou scientifique — quelle
épistéemologie pour le discours sur I’Europe
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Alicja Jaskiernia

Od telewizji masowej do Netfliksa

Telewizia w Stanach Zjednoczonych w epoce cyfrowej
Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2016, 411 s., ISBN 978-83-7545-668-4

Zyjemy w czasach dynamicznych zmian
dokonujacych si¢ zaréwno w mediach, jak
i w modelach ich odbioru spowodowanych roz-
wojem nowych technologii. Nic zatem dziw-
nego, ze ich analizowanie staje si¢ coraz po-
pularniejszym nurtem eksplikacji naukowych
medioznawcow w réznych cze$ciach $wiata.
Sledzenie, opisywanie i analizowanie dokonu-
jacych si¢ przeobrazen poszczegdlnych mediow
iich systemow jest wazne nie tylko dla poznania
ich istoty, ale rowniez dla dokonywania analiz
pordwnawczych. A poniewaz te zmiany najszyb-
ciej dokonuja si¢ w amerykanskim systemie me-
dialnym, to ich §ledzenie wlasnie tam pozwala
przewidywac kierunki zmian w innych syste-
mach medialnych, w tym réwniez w polskim.

Szczegblnej uwagi i refleksji medioznaw-
czej jest warta amerykanska telewizja, zardowno
ta tradycyjna, jak i jej nowe formy, gdyz to wia-
$nie w niej w pierwszej kolejnosci mozna za-
obserwowac¢ trendy, mody i kierunki ewolucji,
ktére potem sg przejmowane przez telewizje
europejskie. Dlatego dobrze si¢ stato, ze na pol-
skim rynku naukowym pojawila si¢ publikacja
poswiecona amerykanskiej telewizji, autorstwa
Alicji Jaskierni. Ksigzka jest oparta na bogatej
literaturze przedmiotu oraz najnowszych ra-
portach i danych statystycznych, ktére — uzu-
pelnione o szczegotowe analizy autorki, indeks
nazwisk i kalendarium wydarzen zwigzanych
z rozwojem amerykanskiej telewizji — czynia
z niej kompendium wiedzy o stanie wspotcze-
snego rynku telewizyjnego w Stanach Zjedno-
czonych.

Autorka rozpoczyna ksigzke od postawienia
jakze aktualnego pytania o mozliwo$¢ przetrwa-
nia amerykanskiej telewizji w jej obecnym mo-

delu organizacyjnym i biznesowym w ekosys-
temie medialnym dynamicznie zmieniajagcym
si¢ pod wplywem digitalizacji i konwergencji
mediow. W poszukiwaniu odpowiedzi na to py-
tanie Jaskiernia w kolejnych pieciu rozdziatach
analizuje wspoltczesny amerykanski sektor tele-
wizyjny, wskazujac na czynniki kluczowe dla
dokonujacych si¢ zmian, a takze opisujac ich
tendencje oraz dynamike.

Rozdziat pierwszy zostat po§wiecony mode-
lowi mediow elektronicznych w Stanach Zjed-
noczonych w przeszto$ci i wspotczesnie. Autor-
ka szczegdlng uwage skupita na telewizji i jej
rozwoju technologicznym oraz na glownych
podmiotach na tym rynku. Opisata w nim takze
zasady i regulacje prawne odnoszace si¢ amery-
kanskich mediéow elektronicznych, w tym rolg
Federalnej Komisji Komunikacyjne;.

W rozdziale drugim zostala przedstawiona
struktura amerykanskiego rynku telewizyjnego
oraz charakterystyka nadawcow telewizyjnych,
uzupetniona o aktualne dane dotyczace ich po-
zycji rynkowej oraz odbioru. Ten rozdziat w ca-
tosci pokazuje specyfike sektora tradycyjnej
telewizji w USA oraz jego wspotczesne proble-
my, natomiast kolejne podrozdziaty stanowia
przeglad typow nadawcow telewizyjnych na
tym rynku: wielkich komercyjnych sieci na-
ziemnych, nadawcoéw lokalnych, publicznych,
non-profit i rzagdowych. Krajobraz uzupetnia
charakterystyka rosnacego sektora posttelewi-
zji, przedstawiona w trzecim rozdziale, w kto-
rego kolejnych czgéciach odnajdziemy analizy
dotyczace wspotczesnej telewizji kablowej,
dostawcow ushug audiowizualnych, nadawcow
kanatéw informacyjnych i ptatnych kanalow
tematycznych oraz serwisOw strumieniowych.



Zawarto tu rowniez szczegdtowe informacje na
temat czolowych nadawcow z poszczegdlnych
grup.

Kolejny — czwarty — rozdziat zostat poswig-
cony zawartos$ci programowej amerykanskiej
telewizji. Na podstawie analizy raméwek oraz
raportéw z badan zawarto$ci i odbioru zostaty
opisane zmiany dokonujace si¢ w przekazach
informacyjnych oraz rozrywkowych, a takze
zaostrzajaca si¢ konkurencja migdzy ich nadaw-
cami. Autorka poswigcita w nim wiele miejsca
na rekonstrukcje ewolucji gatunkéw telewizyj-
nych i nowe zjawiska w telewizyjnej rozrywce.

Ostatni rozdziat uzupelia dotychczaso-
we analizy o sektor nowych mediéw, bo — jak
twierdzi autorka — to wtlasnie internet okazal
si¢ katalizatorem procesu przemian -calego
amerykanskiego systemu medialnego, a wigc
i tradycyjnej telewizji. Zostaly w nim opisane
aktywnosci konkurencyjne wobec medidéw tra-
dycyjnych w sferze informacji i rozrywki oraz
zmiany zachodzace w amerykanskim dzienni-
karstwie w wyniku rozwoju nowych technolo-
gii i mediéw spotecznosciowych.

Po analizie obecnej sytuacji na rynku ame-
rykanskiej telewizji Jaskiernia stwierdza, ze
tamtejsza telewizja dobrze odnajduje si¢ w no-
wych warunkach, poniewaz si¢ zmienia, ada-
ptujac si¢ do nowych warunkow i dostosowujac
si¢ do oczekiwan swoich audytoréw. A ponie-
waz wykorzystuje wszelkie nowosci technolo-
giczne, nadal jest nie tylko wszechobecna, ale
wreez L.jest jej wigeej, niz mniej”. Jednak ta
nowa postsieciowa telewizja rozni si¢ od trady-
cyjnej, bo nie jest juz masowa, ale podzielona
na kanaty tematyczne oraz dostgpna na réznych
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urzadzeniach i platformach o dowolnym czasie.
Stowem, nie jest juz broadcastingiem, ale nar-
rowcastingiem, a to, zdaniem Jaskierni, moze
prowadzi¢ do ,,dystrofii agory publicznej, moze
zagraza¢ idealom wspodlnotowosci i w konse-
kwencji demokracji”.

Zakonczenie publikacji stanowi nie tylko
podsumowanie kolejnych watkéw catej ksigz-
ki, ale réwniez zawiera prognoze kierunkow
dalszej ewolucji amerykanskiej telewizji, a na-
wet calego amerykanskiego systemu medial-
nego, odchodzacego — zdaniem autorki — od
klasycznego modelu liberalnego, ktérego byt
sztandarowym przykltadem. Odnoszac si¢ do
postawionego we wstepie pytania o przysztosé
amerykanskiej telewizji, Jaskiernia stwierdza,
ze przyszto§¢ zostanie rozstrzygnigta nie tyle
przez jednoznaczne wskazanie zwyci¢zey, co
przez generalnie nowy model telewizji i nowe
sposoby dziatania platform oferujacych zawar-
tos$¢ audiowizualng dostosowang do zmienia-
jacych si¢ preferencji odbiorcow. Ta diagnoza
moze okazac si¢ stuszna nie tylko w odniesie-
niu do Standéw Zjednoczonych, ale rowniez do
europejskich systeméw medialnych.

Telewizje w Stanach Zjednoczonych w epoce
cyfrowej mozna uznaé za najbardziej wszech-
stronne i aktualne studium na temat wspolcze-
snej amerykanskiej telewizji w polskich bada-
niach medioznawczych. Jestem przekonana,
ze stanie si¢ ona wazng lektura nie tylko dla
medioznawcow, ale rowniez dla wszystkich
zajmujacych si¢ systemami medialnymi i roz-
wojem wspotczesnych mediow

Katarzyna Pokorna-Ignatowicz
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Marek Gedek
Rynek medialny w Polsce

Zarys ewolucyi ostatnich czterdziestu lat
Norbertinum, Lublin 2015, 208 s., ISBN 978-83-7222-572-6

Zawsze gdy siegam po nowa ksigzke, staram
si¢ najpierw mozliwie uwaznie przeczyta¢
przynajmniej wstep i zakonczenie, a takze do-
ktadniej przeanalizowac¢ spis tresci, zwracajac
uwage zwlaszcza na strukture publikacji oraz
zawarto$¢ rozdziatdw, ich objetosé, kolejnosé
omawiania poszczeg6lnych zagadnien szczego-
lowych itd. Zaktadam bowiem, niestety — cza-
sem naiwnie — ze dzigki temu zdobgdg ogdlne
rozeznanie w odniesieniu do merytorycznej za-
wartosci ksiazki, a w konsekwencji — jej warto-
$ci poznawczej (naukowej) 1 praktyczne;.

Chce tez dowiedzie¢ si¢ — cho¢by na pod-
stawie informacji publikowanej przewaznie na
ostatniej stronie oktadki — czegokolwiek o auto-
rze i jego dorobku naukowym. Od razu wigc do-
dam, ze w przypadku omawianej ksigzki jest to
osoba nieprzecigtna, posiadajgca zardéwno duze
doswiadczenie dziennikarskie, jak i naukowo-
-badawcze. Marek Gedek jest bowiem absol-
wentem Wydziatu Filozoficzno-Historycznego
UJ, Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu
(studia podyplomowe) oraz Wydziatu Politolo-
gii UMCS (doktorat w 2009 r.); ukonczyt tez
kilkanascie specjalistycznych szkolen, semina-
ridow 1 stazy zagranicznych z zakresu dzienni-
karstwa i public relations. Obecnie jest pracow-
nikiem Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji
Spotecznej Wydzialu Nauk Spotecznych KUL,
ktory — jak podano w nocie biograficznej — swo-
je ,,doswiadczenie medialne zdobywat w wielu
firmach jako redaktor naczelny, sekretarz re-
dakcji, wydawca i dziennikarz, m.in. w gaze-
tach i pismach: »Dzien«, »Gazeta Wyborczac,
»Rzeczpospolitak, »Dziennik Wschodni«, »Ku-
rier Lubelski«, »Dziennik Lubelski«, »Biuletyn
Informacyjny Lubelskiego Sejmiku Samorza-
dowego«, »Stop«, »Nasz BeDek«, »Lubzel,

»Boss«, »Bankier«, »Lider«, »Nauka—Techni-
ka—Innowacje« itp.”, natomiast ,,do§wiadczenie
z zakresu marketingu, reklamy i public relations
zdobywat jako dyrektor, ekspert, rzecznik pra-
sowy, doradca zarzadu do spraw public relations
i marketingu m.in. w Banku Depozytowo-Kre-
dytowym SA, Banku Pekao SA, IMC Consul-
ting, Zaktadach Energetycznych Lubzel SA,
Polmos SA, Galerii Handlowej Olimp”. W swo-
im dorobku Gedek ma tez wiele publikacji,
w tym ksigzki z zakresu historii, public relations,
marketingu i medioznawstwa; jest rOwniez wy-
dawcg map Sciennych i atlaséw historycznych.
Moglem wigc spodziewaé sig, ze tak wszech-
stronnie doswiadczony autor przygotowat dzie-
o wartosciowe, wnoszace nowg porcje wiedzy
o polskim rynku medialnym i jego transforma-
cji. Ale przyznam od razu, ze moje oczekiwania
skutecznie studzita jednak informacja zawarta
w podtytule, Ze jest to ,,zarys ewolucji ostat-
nich czterdziestu lat”, bo — jak sadz¢ — nie da si¢
tego wyczerpujaco i rzeczowo opisa¢ w ksigzce
stosunkowo skromnej pod wzglgdem formatu
i objetosci (zaledwie 208 stron). Zastanawiaja-
ce jest zwlaszcza to, jakie sg jej faktyczne ramy
czasowe (skoro ksiagzka zostala wydana w 2015)
1 czym uzasadni¢ poczatkowa cezur¢ przypada-
jaca w takim razie na potowe lat 70. ubiegltego
wieku.

Lektura wstepu o nietypowej zawartosci
zdecydowanie poglebila te watpliwosci. Zwy-
kle jest to przeciez w catosci odautorska czesé
publikacji, w ktorej autor — mowiac najogolniej
— przedstawia ksigzke czytelnikowi, wskazujac
m.in. na jej zakres merytoryczny i czasowy, spo-
sOb ujecia tematu, wykorzystywang i zalecang li-
teraturg przedmiotu, okreslajac przyjete hipotezy
i stawiane problemy badawcze itd. Tymczasem



w omawianej ksigzce wstep jest wlasciwie w ca-
loéci luzna kompilacja rozmaitych zagadnien
zwigzanych badz z ogdlnym pojeciem rynku
jako kategoriag ekonomiczna, opisanych w licz-
nych publikacjach na ten temat przez autorow
polskich (Anna Jablonska, Roman Niestroj, Ta-
deusz Kowalski) i zagranicznych (Paul Anthony
Samuelson, William Dawbney Nordhaus, Denis
McQuail), badz z pojeciem rynku medialnego
i jego specyfika. W tym ostatnim przypadku
Gedek poprzestaje jednak na kilku oczywistych
stwierdzeniach w rodzaju: ,,szczegdlnym rodza-
jem rynku jest rynek mediéw. Nie jest on jedno-
lity, lecz sktada si¢ z kilku obszardéw, wzajemnie
si¢ przenikajacych”, albo ze ,rynki medialne
mozna podzieli¢ takze pod wzglgdem typow me-
diow. Mamy woweczas kilka mniejszych rynkow:
prasowy, telewizyjny, radiowy, czasopi$mienni-
czy, internetowy, reklamowy itd. Zwykle rynki
te ‘zazebiaja si¢’ wzajemnie. Rzadko zdarza si¢
dzisiaj, aby medium funkcjonowalo wylacznie
na jednym rynku, np. prasowym, radiowym lub
telewizyjnym”. Nie jest tez zadnym odkryciem
stwierdzenie, ze ,,przy pojawieniu si¢ kolejnego
typu medidw media juz istniejgce musialy si¢ do-
stosowywac do nowych warunkéw, wige w jakis
sposob za kazdym razem si¢ zmieniaty”.

W koncowym fragmencie wstgpu Gedek zu-
pehie stracil, niestety, panowanie nad materia,
a nawet zaczal podawaé nieprawdziwe dane.
Stwierdza m.in. — podaje¢ dla przyktadu — ze
,jeszcze w 1989 roku byty w Polsce 2 kanaly te-
lewizji, 4 stacje radiowe i okoto 3 tysiace tytutlow
prasowych. Wszystko to mowito jednym gtosem
z powodu istnienia cenzury i monopolu panstwa.
Gdy zlikwidowano cenzurg, doszto do eksplozji
na rynku informacji. Liczba tytutow prasowych
prawie si¢ podwoita. Pojawily si¢ media elektro-
niczne. Wobec trwajacego przez dziesigciolecia
monopolu partii komunistycznej naturalng ten-
dencja bylto dazenie do budowy mediow plurali-
stycznych, czyli réznorodnych”. Autor zdaje si¢
wigc zapomina¢ m.in. o rozglosniach regional-
nych Polskiego Radia i o licznych tytulach prasy
podziemnej, ktore przeciez nie byly objete insty-
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tucjonalng cenzurg prewencyjng. Medioznawcy
nie wypada tez operowac tanimi, baltamutnymi
hastami w rodzaju ,,wszystko to méwito jednym
glosem”, bo przeciez redakcje wielu pism nie
byly narzgdziem propagandy partyjnej i nie bra-
ly aktywnego udziatu w polityczno-propagan-
dowo-ideologicznej dziatalnosSci partii rzadzace;j
(np. prasa koscielna czy pisma specjalistyczne/
branzowe).

Nawet tylko powierzchowna analiza struktu-
ry ksigzki sktania do wniosku, Ze jest ona w pew-
nym sensie zwichnigta, poniewaz opisy czterech
omawianych rynkow medialnych majg znacza-
co rdzna objetos¢. Najobszerniejsza jest cha-
rakterystyka rynku prasy codziennej (rozdz. I,
s. 15-90), nieco mniej stron zajmuje cha-
rakterystyka rynku telewizyjnego (rozdz. II,
s. 91-151), znacznie skromniejsza jest charakte-
rystyka rynku radiowego (rozdz. I11, s. 153—184),
a najmniejsza — charakterystyka rynku czaso-
pism (rozdz. IV, s. 185-201). Trudno racjonal-
nie wyjasni¢, czym s3 spowodowane te razace
dysproporcje, zwlaszcza gdy chodzi o dzienniki
i czasopisma. Wiadomo przeciez, ze o ile grupa
typologiczna dziennikéw zawsze byta i jest na-
dal niewielka (w roku 2014 w Polsce ukazywalo
si¢ 45 dziennikow), o tyle grupa typologiczna
czasopism byla i nadal pozostaje nie tylko wie-
lokrotnie liczniejsza (6751 tytutow), ale takze
znacznie bardziej zroznicowana — chociazby ze
wzgledu na kryterium czestotliwosci ukazywa-
nia, zasiggu terytorialnego, formuty wydawni-
czej, kregu odbiorcow itd. Wprawdzie jest oczy-
wiste, ze autorowi wolno preferowaé, a nawet
skoncentrowa¢ si¢ na charakterystyce dzienni-
kow, ale powinien to wczesniej zapowiedziec,
choc¢by we wstepie, a takze — jak przystalo na
publikacje naukowa — racjonalnie uzasadnié.
Szkoda, ze tego nie uczynit.

Tytuly i tre§¢ poszczegdlnych podrozdzia-
tow skladajacych si¢ na zawarto$¢ wszystkich
czterech rozdzialow uprawniaja do wniosku,
ze maja one klockowy charakter, przy czym
zaden z tych klockdéw nie jest przedstawiony
wyczerpujaco, a traktowane t3gcznie nie tworza
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logicznej, wewnetrznie spojnej catosci. Bodaj
najwyrazniej wida¢ to w rozdziale o prasie co-
dziennej, w ktorym wprawdzie omdwiono za-
rowno tematy dawno zamkniete (historyczne),
jak i nadal aktualne, ale w sumie — wbrew tytu-
towi ksigzki — nie ilustrujg one ewolucji grupy
typologicznej dziennikéw. Dla przyktadu: bar-
dzo powierzchowny, ogolnikowy i wlasciwie
bezwartosciowy podrozdziat ,,Gazety polskie
na wzor sowiecki” (w ktorym autor wlasciwie
ogranicza si¢ do stwierdzenia, ze ,,System pra-
SOWy wzorowano na systemie sowieckim i bar-
dzo wyraznie wida¢ to byto w latach osiem-
dziesiatych, mimo rozluznienia zaleznosci PRL
od Zwiazku Sowieckiego po 1956 roku. Wy-
chodzito wiele gazet centralnych i kazda z nich
miata swoje cele”) sasiaduje z podrozdziatem
,,Polskie wyjatki od wzoru”, w ktorym — tez po-
wierzchownie i skrotowo —omowione sg gtdéwne
podmioty sceny medialnej w okresie PRL, m.in.
powstanie RSW ,.Prasa” w 1948 r. [faktycznie
RSW ,Prasa” powstala w kwietniu 1947 r. —
WS], utworzenie Panstwowego Przedsigbior-
stwa Kolportazu ,,Ruch” w 1950 r., powstanie
RSW ,,Prasa-Ksigzka-Ruch” w 1973 r., dzia-
falno$¢ wydawnictw ZSL i SD oraz powstanie
dziennika ,,Rzeczpospolita” w 1982 r., a zaraz
potem jest podrozdziat o ,,Strukturze gazet re-
gionalnych w RSW” (sic!). Nawiasem mowiac,
nie wiem, czym thumaczy¢ ewidentne pomyiki,
ktére wystepuja przy tej okazji, bo — podaj¢ dla
przyktadu — autor pisze najpierw, ze ,,od 1981
roku wychodzila jeszcze »Rzeczpospolita«,
wydawana przez Panstwowe Przedsigbiorstwo
Wydawnicze »Rzeczpospolita«, niezalezne od
koncernu RSW”, by w nastepnym zdaniu stwier-
dzi¢, ze ,,pierwsze numery ukazatly si¢ w 1982 r.”
(faktycznie, pierwszy numer tego dziennika
ukazal si¢ 14 stycznia 1982 r.). Albo inny, jesz-
cze bardziej egzotyczny przyklad: o powsta-
niu i rozwoju ,,Gazety Wyborczej” autor pisze
w dwoch osobnych podrozdziatach, przy czym
w pierwszym omawia okoliczno$ci powstania
tego dziennika i poczatkowe lata jego istnienia
(do 1990 r.), aczkolwiek nie przeszkadza mu to,

by umiesci¢ w tym podrozdziale niezbyt czytel-
ny wykres liniowy pokazujacy ,,naktad i sprze-
daz »Gazety Wyborczej« w latach 1989-2011".
Z kolei w drugim podrozdziale wylicza czyn-
niki, ktére zadecydowaty o powodzeniu rynko-
wym tego dziennika, uzupetniajac to krotka cha-
rakterystyka losow spotki Agora i struktury tego
koncernu multimedialnego. Cato$¢ konczy si¢
na roku 2006, gdy Agora zaprzestata wydawania
dziennika ,,Nowy Dzien”.

Po przypisach wida¢, ze przy pisaniu pierw-
szego rozdziatu autor chetnie korzysta z licz-
nych publikacji dotyczacych badZz losow kon-
kretnych dziennikéw, badz ich poszczegdlnych
typow (np. dzienniki ogoélnopolskie, regionalne
i lokalne; dzienniki uniwersalne i specjalistycz-
ne), bo trzeba przyznac, ze literatura przedmiotu
jest niezwykle obfita. Rzecz w tym jednak, ze
robi to mechanicznie, kurczowo trzymajac sie,
a $cislej — niemal streszczajac teksty innych au-
torow. Do$¢ powiedzie¢ dla przyktadu, ze bodaj
najczgscie] wykorzystywana ksigzka Tomasza
Mielczarka Monopol, pluralizm, koncentracja.
Srodki  komunikowania masowego w Polsce
w latach 1989-2006 (Warszawa 2007) jest wy-
mieniana w przypisach az 14 razy, podobnie jak
teksty Walerego Pisarka, Ryszarda Kowalczyka,
Elzbiety Ciborskiej, Zbigniewa Bajki i kilku in-
nych autoréw. Co gorsza, robi to wlasciwie bez-
krytycznie, o czym $wiadczy nastepujacy przy-
ktad: przywotujac dane statystyczne (zawarte
w ksigzce Tadeusza Kowalskiego pt. Media
i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci
srodkow komunikowania masowego, Warsza-
wa 1998) na temat liczby i1 naktadu dziennikow
w Polsce podaje m.in., ze w 1990 r. byto ich 130,
aw 1995 — 108; nie wiem, z jakiego zrodta ko-
rzystat Kowalski, ale wystarczy zajrze¢ do rocz-
nika Biblioteki Narodowej ,,Ruch Wydawniczy
w Liczbach”, by przekonac si¢, ze w tych latach
dziennikéw bylo znacznie mniej (odpowiednio:
83 1 84). I jeszcze jedno... Skoro ksigzka Ko-
walskiego zostala wydana w 1998 r., to jak to
mozliwe, ze Gegdek czerpie z niej dane dotyczace
nastepnych lat (2000, 2005 1 2010)?



Niestety, w podobny sposob sg rowniez na-
pisane trzy nastgpne rozdzialy. Dla przykladu:
rozdziatl drugi o sytuacji na rynku telewizyj-
nym jest kompilacja tresci ksigzek i artykutow
kilkunastu autoréw, sposrod ktorych — oprocz
wspomnianej wczesniej publikacji Mielczar-
ka — najczesciej sg przywotywane prace Kata-
rzyny Pokornej-Ignatowicz, Juliusza Brauna,
Karola Jakubowicza, Tadeusza Kowalskiego
i innych. Duze watpliwosci budzi tez dobor
szczegotowych zagadnien, a takze sposob ich
omawiania w 27 krotkich (niekiedy — bardzo
krotkich) podrozdziatach. Dla przyktadu: jaki
zwigzek z ewolucja rynku telewizyjnego maja
rozwazania — w tym momencie wykorzystuje
tytuty kolejnych podrozdziatéw — o poczatkach
telewizji 1 drogach jej rozwoju, o telewizji jako
rynku geograficznym (sic!), o upolitycznieniu
Telewizji Polskiej, o telewizji satelitarnej, ka-
blowej i internetowe;j itd.? Réwniez w tym roz-
dziale Gedek ulegt dziwacznej i niezrozumiatej
(przynajmniej dla mnie) manierze przedsta-
wiania jakiego$ problemu lub podmiotu rynku
medialnego na raty, czyli w paru osobnych pod-
rozdziatach. W taki sposob zostata omowiona
na przyktad ustawa o radiofonii i telewizji z 29
grudnia 1992 roku. Autor najpierw streszcza
(sic!) pierwszy tekst ustawy (s. 108-110), za-
znaczajac jednak w koncu tego streszczenia,
ze w nastgpnych latach wprowadzano rozmaite
zmiany w konkretnych zapisach, np. po noweli-
zacji w 2005 r. ujednolicono czas trwania kon-
cesji radiowych i telewizyjnych (10 lat), ktory
weczesniej byt zroznicowany (radio — 7 lat, tele-
wizja — 10 lat). Nastgpnie, w osobnym podroz-
dziale (Zmiany i nowelizacje ustawy, s. 110—-112)
omawia niektore nowelizacje z 1995 r. 1 2000 r.
oraz projekt zmian przygotowywanych przez
rzad w 2002 roku. W czterech kolejnych pod-
rozdziatach podejmuje zupelie inne kwestie,
piszac o Telewizji Polskiej w nowej strukturze
(s. 113-114), o Upolitycznieniu Telewizji Pol-
skiej (s. 114-116), o Aferze Rywina, czyli woj-
nie o koncentracje (s. 116—-118) oraz o Komisji
Sledczej w sprawie afery Rywina (s. 118—120).
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Dopiero potem, w podrozdziale pt. Noweliza-
¢je po aferze Rywina (s. 120—121) powraca do
kwestii nowelizacji ustawy, omawiajac zmiany
wprowadzone w latach 2003, 2004 1 2005 (m.in.
zmniejszenie do 5 0s6b konstytucyjnego sktadu
KRRIiT). Zastanawiajacy jest sposob odnotowa-
nia zmian wprowadzanych w nastgpnych latach,
poniewaz Gedek poprzestaje na stwierdzeniu,
ze ,,pozniejsze nowelizacje byly rozpatrywane
juz wprost jako wynik wylacznie gier politycz-
nych”.

Niestety, w identyczny sposob zostat napi-
sany rozdziat trzeci o rynku radiowym. Ma on
rowniez klockowa strukture, na ktorg sktada sie
15 podrozdzialow przygotowanych na podsta-
wie wczesniejszych publikacji kilku autorow,
m.in. Jana Beliczynskiego, Tadeusza Kowal-
skiego, Stanistawa Jedrzejewskiego, Ryszarda
Kowalczyka. Niektore podrozdzialy s3 — moim
zdaniem — zupelnie zbedne, poniewaz omawia-
ne w nich kwestie w zaden sposdb nie wiaza
si¢ z pojeciem 1 realiami rynku radiowego (np.
o poczatkach radia, o strukturze organizacyjnej
i dziatalnosci programowej Polskiego Radia do
1989 . itd.). Sa tez takie, ktore potencjalnie maja
wplyw na sytuacj¢ rynkowa poszczegdlnych
stacji, ale tego wplywu autor nawet nie probu-
je okresli¢ (udokumentowac). I jeszcze jedno:
w ostatnim podrozdziale jest przedstawiona
,,obecna struktura rynku radiowego”, ale jej ak-
tualno$¢ jest wrecz groteskowa. Autor podaje
bowiem dane z roku 2010 (korzystajac z ksigzki
wydanej w 2011 r.).

Zupelie po macoszemu zostat potraktowa-
ny rynek czasopism, przedstawiony w rozdziale
IV, przygotowanym gtéwnie w oparciu o wy-
mieniong wczesniej i wielokrotnie cytowana
ksigzke Mielczarka. Tworzy go sze$¢ podroz-
dziatow, w ktorych bardzo powierzchownie
1 ogolnikowo scharakteryzowano pi¢é¢ grup cza-
sopism, wybranych nie wiadomo wedle jakiego
klucza (a moze po prostu przypadkowo?). Sa
to tygodniki opinii, tygodniki spoteczno-poli-
tyczne 1 spoteczno-kulturalne, popularne pisma
dla kobiet, popularne pisma dla mezczyzn oraz
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pisma repertuarowe. Natomiast w ostatnim pod-
rozdziale znalazly si¢ ogdlnikowe rozwazania na
temat niemieckiego kolonializmu medialnego.
Naprawde chciatbym powiedzie¢ co$ po-
zytywnego o tresci tego rozdziatu, ale trudno
pochwala¢ swoistg litani¢ nazw wydawcow
i tytutdw prasowych okraszong licznymi tabe-
lami i wykresami, w ktérych najbardziej aktu-
alne dane dotycza roku... 2010 (!). Co gorsza,
niemal na kazdej stronie autor popelnia mon-
strualne, wrecz jednoznacznie kompromitujace
btedy, ktore Swiadczg o tym, ze zupelnie bez-
krytycznie podchodzi do wykorzystywanych
zrédel (publikacji) pochodzacych sprzed kilku
czy nawet kilkunastu lat (np. ksigzki Mielczar-
ka, Wladystawa Marka Kolasy, Zofii Sokot
i innych). Dla przyktadu: w podrozdziale o ty-
godnikach spoteczno-politycznych i spotecz-
no-kulturalnych Gedek pisze, ze ,,pisma w tej
grupie rozpadaja si¢ na dwie wyrazne czgsci.
Pierwsza grupe stanowig pisma wysokonakta-
dowe, takie jak: »Przekrdj«, »Nie«, »Przeglad
Tygodniowy«, »Ozon«. Do drugiej nalezg pisma
niskonaktadowe, np. »Znak«, » WigZ«, » Arcana«
itp.”. Po pierwsze — czyzby autor nie zauwazyt,
ze ostatni numer tygodnika ,,Przekr6j” wyszedt
we wrzesniu 2013 r.; po drugie — wprawdzie
podaje w tekscie podrozdziatu, ze ,,Ozon” prze-
stat wychodzi¢ w 2006 r., ale dlaczego wymie-
nia ten tytul w czasie terazniejszym (podobnie
jak ,,Przeglad Tygodniowy”, o ktorym pisze, ze
zostat zastapiony w 1999 r. przez ukazujacy si¢
do dzi$ tygodnik ,,Przeglad”)? Albo dwa inne
przyktady — powiem wprost — merytorycznego
i stylistycznego galimatiasu: piszac o pismach
repertuarowych, stwierdza, ze ,,swoistg kariere
zrobity w Polsce po 1989 roku pisma repertu-
arowe. Jest to do dzisiaj jedno z lepszych pism
polskich, jesli chodzi o zyski segmentéw”; z ko-
lei podrozdziat o tygodnikach opinii zaczyna si¢
o0 ogolnej refleksji, ze ,,czasopisma opinii zwy-
kle w réznych podziatach nie sg wyodrgbniane,
poniewaz brakuje jasnych kryteridow. Czgsto
traktuje si¢ je jako pisma spoteczno-polityczne,
spoteczno-kulturalne Iub spoleczno-religijne.

Kryteriami wydzielania czasopism opinii nie sg
ani naktady, ani sprzedaz egzemplarzowa. Decy-
duje o tym raczej pewien trudny do okreslenia
zwigzek tych pism z informacjg oraz wigkszy,
niz wynika to ze sprzedazy, zasi¢g oddzialywa-
nia. Zwigzane sg z szeroko pojeta inteligencja
i kulturg”. Nie podejmuje si¢ domyslac, co autor
tak naprawde ma na mysli...

W kontek$cie powyzszych uwag i zastrze-
zen, a takze po lekturze spisu tresci poszczegol-
nych rozdzialow, zasadne staje si¢ podstawowe
pytanie: czy faktycznie jest to ksigzka o trans-
formacji rynku prasowego, czy jednak — wbrew
tytutlowi — o systemie medialnym i jego ewo-
lucji po roku 1989? Osobiscie sktaniam si¢ do
tego drugiego wniosku, poniewaz w poszcze-
golnych podrozdziatach — biorac dla przyktadu
rozdziat | — zostaty przedstawione losy roznych
tytutdéw prasowych reprezentujacych kategorie
dziennikéw (m.in. ,,Gazety Wyborczej”, ,.Zy-
cia Warszawy”, ,,Naszego Dziennika”, ,,Polski
The Times”) albo pewne grupy dziennikéw (np.
dzienniki gospodarcze, nowe dzienniki regio-
nalne, tytuly bezplatne, pisma lokalne). Sporo
uwagi autor poswigca na oméwienie gtéwnych
wydawcow prasy codziennej, w tym rowniez li-
kwidacji koncernu RSW ,,Prasa-Ksigzka-Ruch”.
Podobnie postgpuje w przypadku trzech nastep-
nych rozdziatow, np. w rozdziale II jest mowa
o KRRIT i najwigkszych nadawcach telewizyj-
nych — TVP SA, TV Polsati TVN.

Bardzo krytycznie oceniam krotkie, wtasci-
wie jednostronicowe zakonczenie omawianej
ksiazki, w ktorym znajduja si¢ ogolniki w rodza-
ju: ,,Transformacja wywotlala szereg zmian i tur-
bulencji. W tym czasie na nowo trzeba byto sfor-
mutowac polskie prawo, co niestety nie zawsze
si¢ dokonato i niektore zapisy prawa medialnego
stanowig wyraznie relikty poprzedniej epoki. Na
nowo trzeba tez byto zdefiniowac sposoby i me-
tody rozwoju rynku. Tam, gdzie zabraklo dziatan
regulacyjnych —a rynek nie znosi pustki — doszto
do wybujania »samowoli«. Efektem tego jest to,
ze np. rynek medialny w pewnych sektorach zo-
stal zdominowany przez kapital niemiecki”.



Odnoszg tez wrazenie, Ze autor ksigzki nie do
konca panowat nad jej zakresem merytorycznym,
o czym $wiadczy ocena (wniosek) sformutowana
na poczatku zakonczenia. ,,Polski rynek medial-
ny jest rynkiem dynamicznym. Do roku 1989 nie
byt nawet rynkiem, lecz systemem odrgbnych
rynkow (prasowy, czasopismienniczy, radiowy,
telewizyjny), kontrolowanym przez panstwo
niemal w calosci (...) Po 1989 roku wyraznie
dato si¢ zauwazy¢ cztery niemal odrgbne rynki
medialne: prasowy, czasopismienniczy, radiowy
i telewizyjny — ,,odziedziczone”, co zrozumiate,
po okresie komunistycznym. W latach dziewigé-
dziesigtych doszto do zmian na dwoch zasadni-
czych plaszczyznach. Na pierwszej transformacji
ulegata cala Polska [sic! — WS] gospodarka, czy
szerzej cala sfera polityczno-gospodarcza. Wraz
z uplywem lat tempo zmian wyraznie stabto, co
wynikato z osiggania pewnych parametréw. Na
drugiej plaszczyznie oddzielne w zasadzie ryn-
ki prasy, czasopism, radia i telewizji zaczynaly
si¢ zlewa¢ w jeden rynek medialny. Stato si¢ to
widoczne juz pod koniec lat dziewig¢édziesia-
tych XX wieku”. Gdyby wi¢c zatozy¢ — czysto
hipotetycznie — ze wniosek autora jest stuszny,
to w takim razie struktura ksigzki i zawarto$§¢
poszczegolnych rozdziatow pozostaja jego cal-
kowitym zaprzeczeniem.

Marek Miller
Papiez 1 generat
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Nie sg to bynajmniej wszystkie uwagi, za-
strzezenia i watpliwo$ci, ktorych dostarcza lek-
tura tej ksigzki. Wspomne wigc tylko, ze row-
niez w warstwie jezykowo-stylistycznej tekstu
jest sporo niedostatkéw, wiele do zyczenia po-
zostawia interpunkcja, sa tez usterki technicz-
no-edytorskie. Powiem wprost: przydatoby si¢
bardziej uwazne i systematyczne opracowanie
redakcyjne i techniczne. Nie wiem dlaczego, ale
w ksiazce nie ma tez bibliografii, co wydaje si¢
szczegolnie dziwne, jesli miataby to by¢ publi-
kacja naukowa. Nie tagodzi tego zarzutu fakt,
ze w poszczegolnych rozdziatach — o czym byta
mowa wyzej — autor korzysta z licznych opra-
cowan z zakresu literatury przedmiotu, ktére
wymienia w przypisach.

W kontekscie powyzszych watpliwosci, kry-
tycznych uwag i zarzutow wobec tresci omawia-
nej ksigzki warto na koniec zapytac o faktyczna
role autora jej recenzji wydawniczej. Czyzby ich
nie dostrzegl, albo — dostrzegajac, aprobowat?
Podzielitem si¢ ta watpliwo$cia ze znajomym,
ktory w odpowiedzi przytoczyt dowcip o recen-
zencie pracy magisterskiej, ktory, biorgc prace
do recenzji, pyta jej promotora — mam przeczy-
ta¢ czy tylko zrecenzowac?

Wiestaw Sonczyk

Narodowe Centrum Kultury, Rosikon Press, Warszawa 2015, 248 s.,

ISBN 978-83-7982-159-4

dy o ksigzce Marka Millera dowiedziatem
si¢ z informacji telewizyjnej, natychmiast
ruszytem po nig do ksiegarni. Poszukiwania
trwaty dtugo — ze zdumieniem stwierdzitem,
ze nie ma jej w normalnym obiegu. W koncu
otrzymatem egzemplarz dzigki wydawnictwu

Rosikon Press, ktore kilka lat weze$niej pozna-
fem po opublikowaniu przez nie w pigknej sza-
cie graficznej opowiesci d6wczesnej ambasador
Polski przy Watykanie o rzymskich kosciotach
pasyjnych. Ksigzki Milllera szukalem uparcie
dlatego, ze sam na przetomie tysigcleci zajatem
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si¢ postacig pierwszego prezydenta odrodzone;j
Rzeczypospolitej, odktadajac na czas jakis inny
pasjonujacy mnie temat badawczy. A odlozylem
z tego wzgledu, Ze obserwujac sceng polityczna
po 1990 r. ze zdumieniem zauwazyltem, jak bar-
dzo polityka historyczna ruszyta z atakiem na
jednego z architektow najnowszych przemian
ustrojowych w Polsce. Dla ich obserwatora
nie ulegato watpliwosci, ze mamy do czynie-
nia z czarng legenda Wojciecha Jaruzelskiego,
postaci o wymiarach szekspirowskich. Badacz
jednak musial przystapi¢ do analizy podstawy
zrodtowej, zgodnie z maksyma discernere vera
ac falsa (‘rozrézni¢ prawde od fatszu’). Wy-
cinki prasowe zajety sporo miejsca obok grubo
ponad dwustu ksigzek ustawionych na specjal-
nym regale w moim gabinecie, zanim powstato
szereg artykulow oraz trzy publikacje wlasne:
Wojciech Jaruzelski wobec wyzwan swoich cza-
sow. O kulturze politycznej w Polsce przelomu
tysigcleci (Poznan 2003); Los Generala. Wokol
medialnego wizerunku Wojciecha Jaruzelskiego
(Torun 2008); Wojciech Jaruzelski — mqz stanu
w czasach przetomu (Torun 2013). Po opubliko-
waniu pierwszej z nich mialem mozno$¢ skon-
taktowac¢ si¢ osobiscie z historyczng postacia,
byla to pierwsza z kilkugodzinnych rozmoéw
(w nastepnej dekadzie byto kilka dalszych), in-
struktywnych i jedynych w swoim rodzaju, nie-
powtarzalnych. Wszak w minionym polwieczu
napisatem kilka biografii, ale z ich bohaterami
(Wladystaw Jagietto, Wielki Ksigzg Witold,
Bona Sforza i in.) miatem moznos¢ spotkac si¢
jedynie poprzez zrddla pisane.

Po co ten caly dlugi wstep? Ano po to, Ze
dostrzegam sporo analogii migdzy warsztatem
pisarskim moim i Millera, oczywiScie biorac pod
uwage specyfike ksigzek i kompetencje kazde-
go z nas. Jest jednak jeden wspo6lny mianownik.
Proba obiektywnego spojrzenia na czasy i ludzi,
podczas gdy zdecydowana wigkszos$¢ publikacji
o generale Jaruzelskim ma charakter subiektyw-
ny, niewolny nawet od msciwosci, lekcewaze-
nia zrodel, a nawet ich falszowania na potrze-
by czarnej legendy. Wystarczylo ¢wieré wieku

od odzyskania pelnej suwerennoéci, by w pehi
oceni¢ skomplikowane dzieje Polski i gtéwnych
bohaterow sceny politycznej. Ksigzka Millera
mogtlaby sta¢ si¢ obowiazkowa lektura nie tyl-
ko dla przyszlych dziennikarzy, ale rowniez dla
historykow i politologdw (oczywiscie i dla rzesz
mienigcych si¢ politykami) jako wzor obiekty-
wizmu, spojrzenia ponad podziatami jatrzacymi
wspolczesnych. Autor staral si¢ zachowywaé
powsciagliwos¢ w stosunku do wydarzen budza-
cych emocje, czego przykltadem mogg by¢ takie
wydarzenia, jak uroczystosci pogrzebowe Woj-
ciecha Jaruzelskiego.

Charakter publikacji, przede wszystkim jej
forme i stron¢ graficzna, doskonale ujat histo-
ryk i §wietny znawca warsztatu prasoznawczego
Andrzej Paczkowski, ktory w zwieztym tekscie
zamieszczonym na ostatniej stronie oktadki ze-
stawit dwie ksigzki Millera — jedna, wydana
niegdy$ w drugim obiegu przez Niezalezng Ofi-
cyne Wydawnicza Nowa (Kto tu wpuscit dzien-
nikarzy), i obecna, okreslajac, ze s to dwa rdzne
Swiaty. ,,Pierwszy — mowiac fagodnie — zgrzeb-
ny, prosty, zapetiony literami, ktore uktadajg si¢
w stowa, te za§ — w zdania. I nic wigcej. Dru-
gi — efektowny, kolorowy, w ktérym sa stowa,
ale sg tez obrazy, rysunki, zdjecia. Cho¢ nie jest
to film, ma si¢ wrazenie, ze tekst pulsuje, dopo-
wiada co$, co samymi stowami trudno wyrazic.
Mistrzostwo mistrza reportazu,
a Miller jest takim niewatpli-
wie, wyraza si¢ w nowej, efekto-
wnej formie W tym przypadku efektow-
ny oznacza takze efektywny, a wige skuteczny,
w kazdym razie przyciagajacy uwage” [podkr.
MK]. W petni mozna si¢ podpisa¢ pod ta oce-
ng pidra autora kontrowersyjnej w samym tytule
rozprawy o Wojnie polsko-jaruzelskiej, ktory da-
lej pisze: ,,Nie wnikajac w sama narracje, ktora
dotyczy wydarzenia wciaz ukrytego za zastona
dyplomatycznej dyskrecji, podziwiam sposob
w jaki Marek Miller postuguje si¢ rzadko uzywa-
nymi instrumentami ekspresji. Niby wszystkie je
znamy — z komiksow czy memoéw — tu jednak
dochodzi do $wietnego zespolenia tresci (czyli



narracji o wydarzeniu) i formy. Rezultat §wietny.
Gratulacje”.

Te w rownym stopniu nalezy odnie$¢ do au-
tora, jak i do majacego swa renome¢ wydawnic-
twa Rosikon Press. Ksiagzka to wyjatkowa w pi-
$miennictwie o Wojciechu Jaruzelskim, zarow-
no pod wzglgdem tresci, jak i formy. Mogg tak
powiedzie¢ w oparciu o moj warsztat bibliogra-
ficzny z ostatnich kilkunastu lat — mato w publi-
kacjach ksigzkowych, a zwlaszcza prasowych,
mozna znalez¢ tytulow wolnych od obiektywi-
zmu. Przewazaja, niestety, teksty napastliwe,
zdumiewajace w spoleczenstwie o tysigcletnim
(1050 rocznica chrztu Mieszka!) rodowodzie
chrzescijanskim. Chociaz nie sa niczym nowym
dla badacza kultury politycznej w minionych
wiekach... Dobrze wigc si¢ stato, Zze patronat
nad publikacjg objeto Narodowe Centrum Kul-
tury, instytucja panstwowa dziatajaca na rzecz
rozwoju kultury w Polsce, ale byloby jeszcze
lepiej, gdyby ksigzka mogta dotrze¢ do szer-
szego kregu odbiorcow. Moze tak si¢ stanie
— a jesli nie, to niech by to nastapito drogg po-
$rednia, przez informacje o ksigzce, ktora na
uwage zastuguje. Zwlaszcza ze w trakcie jej
powstawania autor (jak zaznacza na wstepie)
konsultowatl si¢ z szeregiem wybitnych po-
staci, posrod ktorych wymienia kardynatow
Jozefa Glempa i Stanistawa Dziwisza, a takze
biskupow Alojzego Orszulika i Tadeusza Pie-
ronka (dzigkuje im za ,,zrozumienie i duchowe
wsparcie projektu”) oraz ambasadora Stanista-
wa Cioska (,,za dobra wole i cierpliwe ttuma-
czenie nieprostych stosunkow panstwo—Ko-
$ciot w okresie PRL”).

Podzigkowania (dotaczaja si¢ do nich
w imieniu wydawcow Krzysztof Dudek i Ja-
nusz Rosikon) sg skierowane do 40 wymienio-
nych z nazwiska o0sob, co dzigki juz cytowanym
i kolejnym komentarzom ozywia i ociepla juz
na wstepie ksigzke oraz wprowadza czytelnika
w arkana warsztatu badawczego jej tworcy.

Na owej liscie znalezli si¢ rowniez konsul-
tanci historyczni (profesorowie Andrzej Friszke,
Andrzej Paczkowski i Antoni Dudek oraz redak-
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tor Robert Krasowski), prezes ZAIKS-u Janusz
Fogler (,,za zyczliwos¢, zrozumienie i finanso-
we wsparcie projektu”), a takze spore grono re-
daktorow, wydawcow i 0sob bliskich autorowi,
ktorym dzigkuje m.in. ,,za zainfekowanie sztu-
ka komiksu, za podjecie ryzyka artystycznego
eksperymentu” oraz ,,za pigkne, madre rysunki,
dzigki czemu ksigzka zyskata niepowtarzalny,
magiczny wymiar”. Dla autora, do§wiadczone-
go medioznawcy, temat zostat podjgty w oparciu
0 penetracj¢ obszaru historii najnowszej i bogate
pismiennictwo skonfrontowane ze zrodtem dlan
najwazniejszym — 1ozmow z Zyjacym jeszcze
jednym z dwoch tytulowych bohaterow, ostat-
nim przywodca PRL i zarazem pierwszym pre-
zydentem odrodzonej Rzeczypospolitej. Miller
sigga tez do licznych, z reguly kontrowersyjnych
wypowiedzi $wiadkow epoki.

W zwieztym Prologu czytamy: ,,Nie bedzie-
my zna¢ prawdy do konca, ale... istniejg przeciez
zdjecia, filmy, dokumenty. Na temat stosunkoéw
komunisci—Kosciot powstata juz cala biblioteka.
Jak bylo naprawdg, wiedzial tylko papiez i ge-
nerat. Kazdy chcialby zobaczy¢ i postuchaé, jak
rozmawiaja na Wawelu. To §wietny material na
wielka sceng (...). Nie jestem dramaturgiem. Ni-
gdy nie zajmowalem si¢ polityka, ale gdybym
znat telefon Jaruzelskiego. Mowitem to na pra-
wo i lewo. Przyjaciele oburzali si¢ i przestrzega-
li: »Jak ty w ogdle mozesz? Z kim chcesz rozma-
wiac? Po co? Co chcesz 0siggnaé?«”.

Miller plastycznie opisuje swa droge zmie-
rzajaca do nawigzania kontaktu, a nastgpnie
przebieg spotkan z generatem. Ksigzka stano-
wi cenne zrodto dla przysztych badaczy, tych
obiektywnych, niezwiazanych z ideg polityki
historycznej. Tekst zostal podzielony na trzy
czgsci: I. Przygotowania (1. Komu to opo-
wiadam i kim on dla mnie jest; 2. Generat,
3. Papiez, to znaczy kto?); 1. Spotkanie (4. Wy-
wiad;, 5. Przed pielgrzymkq; 6. Pielgrzymka);
1II. Owoce (7. Efekty, odglosy; 8. Koleje spotka-
nia; 9. Proces beatyfikacyjny; 10. Nawracanie
generata). Calo$¢ zamyka Postowie, czyli re-
identyfikacja jako interpretacja oraz Postscrip-
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tum wraz z bibliografig (ktdra zawiera wybrane
pozycje, gldwnie te przydatne autorowi w trak-
cie pracy nad ksiazka).

Papiez i general powinien dotrze¢ do szero-
kiego kregu czytelnikow, zardwno ze wzgledu
na swoj obiektywny charakter, jak i na znako-
mitg form¢ opowiesci oraz strong ilustracyjna.

Ignacy S. Fiut

Zwracam roéwniez uwage na jej przydatnosé
w dydaktyce akademickiej. Jestem przekonany,
ze mogtaby pobudzi¢ do refleksji niejednego
z obecnych i przysztych badaczy dziejow Polski
z przetomu XX 1 XXI stulecia.

Marceli Kosman

Wspotczesne transformacje medialne

Prasa bezplatna, nowe media 1 etyka
Wydawnictwo Aureus, Krakéw 2015, 228 s., ISBN978-83-60741-83-2

mawiana ksiagzka jest kolejng medioznaw-
czg pozycja w bogatym dorobku znanego
i cenionego krakowskiego naukowca i pisarza
prof. dr. hab. Ignacego Stanistawa Fiuta. Od lat
zwigzany z Akademia Gorniczo-Hutniczg im.
Stanistawa Staszica, gdzie kieruje Katedrg Kul-
turoznawstwa i Filozofii, prof. Fiut ma na swo-
im koncie liczne artykuty i ksiazki z zakresu fi-
lozofii, literatury i kultury. Réwnie imponujaco
przedstawia si¢ jego tworczo$¢ medioznawcza.
Wsréd podejmowanych przez niego tematdéw
znalazly si¢ m.in. prasa bezplatna, analiza za-
warto$ci, nowe media, teorie komunikowania
masowego. Swoje teksty prof. Fiut publikowat
w najwazniejszych czasopismach medioznaw-
czych w Polsce, na czele z ,,Zeszytami Praso-
znawczymi” i ,,Studiami Medioznawczymi”.
Wspotczesne transformacje medialne to
swego rodzaju podsumowanie medioznaw-
czych zainteresowan prof. Fiuta. Ksiazka, ktora

ukazata si¢ pod koniec 2015 r. zawiera bowiem
teksty juz wczesniej opublikowane w réznych
czasopismach. Praca — jak przyznaje we wstg-
pie sam autor —,powstawala systematycznie
przez prawie 15 lat
dwanascie artykutéw zostatlo pogrupowanych
w trzy rowne czesci: Ewolucja prasy bezplatnej
w Polsce, Geneza konwergencji i dywergencji
mediow, Problemy wspolczesnej etyki mediow.
Taki podzial, przekonuje prof. Fiut, wynika
z faktu, ze ,,wszystkie wymienione formy trans-
formacji mediéw wspolczesnych oraz komuni-
kowania si¢ ich odbiorcow oraz uzytkownikow
maja niewatpliwie wplywy na zjawiska zwiaza-
ne z tradycyjnym funkcjonowaniem aksjosfery
ludzi, tj. ich przekonan i postaw estetycznych
oraz etycznych™. Zawarto$¢ ksigzki uzupet-
niaja bogata bibliografia oraz indeks nazwisk,
ktoére stanowig wartosciowa pomoc w dalszym
zglebianiu tematdw poruszonych przez autora.
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. Zamieszczone w nigj

' 1.S. Fiut, Wspdlczesne transformacje medialne. Prasa bezptatna, nowe media i etyka, Krakow 2015, s. 7.

2 Tamze, s. 8.



Pierwsza czg$¢ ksiazki przedstawia naj-
wazniejsze publikacje autora na temat rozwoju
bezptatnej prasy w Polsce. Profesor Fiut nale-
zy do pionierow badajacych ten segment prasy,
ktory nalezy do najdynamiczniej rozwijajacych
si¢ w kraju. Prezentacj¢ rodzimej prasy bez-
ptatnej autor rozpoczyna od przedstawienia jej
powstania i ewolucji po 1989 r. Obok szkicu
historycznego — niezwykle ciekawego, bo od-
noszacego si¢ takze do okresu sprzed 1989 r. —
prof. Fiut omawia w swoim tekscie strategicz-
ne modele wydawania darmowych czasopism,
budowe polskiego rynku prasy bezptatnej oraz
typologie tego segmentu. Ten rozdzial stanowi
zwigzle podsumowanie dotychczasowego stanu
badan autora nad prasa bezplatna. Wypada je-
dynie zatowac, ze profesor nie uzupekit arty-
kulu o nowe informacje, opierajac si¢ jedynie
na danych sprzed 2010 r. A przeciez w ciagu
nastgpnych kilku lat zaszty na tym rynku po-
wazne zmiany, m.in. koncentracja prasy lokal-
nej (w tym takze bezptatnej) w rekach grupy
Polska Press czy rozwo6j nowego typu prasy
bezptatnej (niewymienionego przez prof. Fiu-
ta) — politycznej — wydawanej przez partie poli-
tyczne i poszczegolnych kandydatow w okresie
kampanii wyborczych, a imitujacej czasopisma
informacyjne.

Dwa kolejne artykuty zostalty poswigcone
analizie obrazu przemocy i §wiata w polskiej
prasie bezplatnej. Autor postuguje si¢ analizg
zawartosci przeprowadzong na wybranych nu-
merach dwoch popularnych darmowych cza-
sopism: ,,Metra” oraz ,,Echa Miasta”. Z oby-
dwoma tekstami powinni zapoznac si¢ nie tylko
badacze zajmujacy si¢ prasg bezptatng czy tek-
stowymi obrazami rzeczywistosci, lecz wszy-
scy, zwlaszcza za$ mtodzi medioznawcy, ktorzy
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w swoich badaniach wykorzystuja metodg ana-
lizy zawartosci. Sposob omoéwienia poszczegol-
nych etapow analizy oraz jej rezultatow moze
stanowi¢ wzor, jak w pracy naukowej nalezy
stosowa¢ samg metode oraz prezentowaé jej
wyniki. Pierwszg czes¢ ksigzki wienczy artykut
dotyczacy migracji prasy bezptatnej do interne-
tu i jej strategii wydawniczych. Autor analizuje
w nim poszczegdlne czasopisma i grupy czaso-
pism, omawiajac powstawanie kolejnych tytu-
tow, ich rozwodj oraz zanik, szukajac zarazem
odpowiedzi na mozliwosci ich ewolucji w do-
bie internetu. Dochodzi do trafnego wniosku, ze
,prasa bezplatna ze wzgledow ekonomicznych
i elastycznosci dystrybucji swoich wydawnictw
skazana zostala na nieustanng migracj¢ do ko-
srodowiska internetowego.
W $rodowisku tym ma ona mozliwo$¢ ade-
kwatnego i ewolucyjnego adaptowania si¢ do
zmian sytuacji gospodarczej, wynikajacej stad
potrzeby producentéw oraz poszukiwania ich
potencjalnych konsumentow™.

W drugiej czegsci, zatytulowanej Geneza
konwergencji i dywergencji mediow, prof. Fiut
podjat szereg problemow teoretycznych. Swoje
rozwazania rozpoczyna od przyblizenia teorii
systemow autopojetycznych Niklasa Luhman-
na. Ten artykul jest syntetycznym, napisanym
W przystgpnym jezyku, podsumowaniem my-
$li niemieckiego socjologa w zakresie mediow
i komunikowania, tym wazniejszym, ze mimo
przetltumaczenia na jezyk polski najwazniej-
szych prac Luhmanna* jego dorobek nadal
pozostaje nieco w cieniu amerykanskiego me-
dioznawstwa. Tymczasem jego spostrzezenia
i analizy moga stanowi¢ rownie warto$ciowa
inspiracje¢ dla badaczy procesu komunikowa-
nia, o czym przekonuje prof. Fiut. Jak pisze,

munikacyjnego

3 1.S. Fiut, Migracja prasy bezplatnej do Internetu i jej strategie wydawnicze [w:] 1.S. Fiut, Wspolczesne

transformacje..., dz. cyt., s. 81.

4 N. Luhmann, Teoria polityczna paristwa bezpieczenstwa socjalnego, Warszawa 1994; tenze, Funkcja religii,
Krakow 1998; tenze, Realnosé mediow masowych, Wroctaw 2009; tenze, Semantyka mitosci. O kodowaniu intym-
nosci, Warszawa 2003; tenze, Systemy spoteczne. Zarys ogolnej teorii, Krakow 2007.
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teoria systemow autopojetycznych Luhmanna
koncentruje si¢ wokot tezy, ze , komunikacja
jako system jest pierwotniejsza i bardziej og6l-
na od komunikacji ludzkiej oraz medialnej i za
jej przyczyna powstata, tworzy si¢ i ewolu-
uje w calos¢ tego systemu, w ktorym migdzy
ludZzmi i przy pomocy szeroko rozumianych
mediéw dochodzi do skutku™. W dalszej czg-
$ci swojego artykutu prof. Fiut analizuje, jak
powyzsze zalozenie wptywa na procesy i for-
my komunikacyjne, po§wigcajac ostatnig czgs$¢
swoich rozwazan na komunikacj¢ kodami mi-
losnymi.

Drugi w tej cze$ci artykul przybliza dobrze
juz znane pojecia konwergencji i dywergencji
mediow. Niemniej warto pochyli¢ si¢ nad roz-
wazaniami autora nad obydwoma procesami,
tym bardziej, ze uwzglednit w nich szereg czg-
sto pomijanych, lecz waznych dla zrozumienia
konwergencji i dywergencji probleméw, jak
np. determinizm technologiczny, stronniczo$é¢
mediow czy w koncu rolg ludzkich zmystow
w procesie komunikacyjnym. Kolejny tekst
autor poswiecil zastosowaniu teorii terazniej-
szosci Lva Manovicha w badaniu komuniko-
wania nowomedialnego. Samego Manovicha
nie trzeba przedstawia¢, bowiem nalezy on do
wiodacych badaczy nowych medidow, a jego
ksiazka Jezyk nowych mediow zdobyta rozgtos
na calym $wiecie, w tym rowniez w Polsce®.
Stusznie zauwaza prof. Fiut, Ze zawarta w niej
teoria terazniejszosci ,,obejmuje wszystkie zja-
wiska zwigzane z komunikowaniem masowym
przeniesionym do sieci i przez nig, przy pomocy
jej uzytkownikow, rozprzestrzenianym na skale
masowa w wymiarze globalnym glownie przy
pomocy nowych mediow”’. Tekst stanowi cie-

kawe wprowadzenie do teorii Manovicha, a za-
razem jej tworcze wyjasnienie, dlatego warto
si¢ z nim zapozna¢ przed siggnigciem po pra-
ce rosyjskiego naukowca. Ostatni w tej czgsci
artykut nosi tytut Wphw gier komputerowych
na konwergencje odbioru przekazu. Rozwaza-
nia na temat gier oraz ich roli w konwergencji
i dywergencji przekazéw medialnych staty sig¢
dla autora pretekstem do podjecia szeregu in-
nych tematéw, m.in. teorii Paula Levinsona?,
modeli rozwoju spoteczenstwa informacyjnego
na $wiecie, specyfiki publicznosci gier i metod
ich badania, czy koncepcji gier i ich typologi-
zacji zaproponowanej przez Rogera Cailloisa’.
Niezwykle ciekawe sg tutaj spostrzezenia prof.
Fiuta na temat przysztych pokolen dziennika-
rzy 1 odbiorcow postrzegajacych rzeczywistosé
przez pryzmat , logiki gier”.

W ostatniej cz¢Sci znalazty si¢ artykuty do-
tyczace probleméw wspotczesnej etyki mediow.
Mozna je odbiera¢ jako dopelnienie tematdéw
podejmowanych w dwoch pierwszych czgsciach
omawianej ksigzki. Autor pisze wigc o wpltywie
medialnej ,,spirali ujadania i jazgotu” na mozli-
wo$¢ zbudowania dialogu spotecznego, idei ety-
ki publicznosci mediow, odpowiedzialno$ci me-
dialnej w perspektywie etyki growej oraz o me-
chanizmie ,,kozta ofiarnego” i jego relacji z etyka
medialng. W tym ostatnim prof. Fiut nawiazuje
do znanej koncepcji René Girarda zaktadajacego,
ze w warunkach kryzysowych nastepujg przesla-
dowania jednostek lub catych grup uznanych za
inne, a ktorych ukaranie ma mie¢ moc oczysz-
czajaca'®. Chociaz francuski filozof opisat ten
mechanizm na przyktadzie spoteczenstw antycz-
nych i $redniowiecznych, zdaniem prof. Fiuta ma
on takze zastosowanie obecnie, a jedng z jego sit

5 L.S. Fiut, Wspélczesne transformacje..., dz. cyt., s. 85.
¢ L. Manovich, Jezyk nowych mediow, Warszawa 2006.
"1.S. Fiut, Wspdlczesne transformacje..., dz. cyt., s. 117.

8 P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przysztos¢é rewolucji informacyjnej, Warszawa 1999.

?R. Caillois, Gry i ludzie, Warszawa 1997.
0R. Girard, Koziof ofiarny, £.6dz 1991.



sprawczych stanowig wspotczesne media. ,,Mig-
dzy dziennikarzami i mediami oraz publicz-
no$cig — pisze — zawigzuje si¢ wiec owa »zla
wzajemno$¢ przesycona mowag nienawisci«!.
Dowodow na stuszno$é powyzszego twierdzenia
nie trzeba dhugo szukaé, wystarczy przyjrzeé si¢
polskiej debacie na temat imigrantéw i uchodz-
coéw z Bliskiego Wschodu.

Wspoltczesne transformacje medialne to
godny uwagi zbior tekstow jednego z ciekaw-
szych polskich badaczy mediow. Artykuty za-
mieszczone w ksigzce dokumentujag nie tylko

Krzysztof Stepnik
Henryk Sienkiewicz
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réznorodne problemy zwigzane z rozwojem
i funkcjonowaniem mediow w Polsce i na $wie-
cie, ale takze wielostronne zainteresowania sa-
mego autora, faczacego w swoim warsztacie na-
ukowym niezwykla staranno$¢ metodologiczna
z doktadnoS$cig opisu i umiejgtnoscig umiesz-
czenia swoich badan w szerszym kontekscie.
I chociaz niektore z tekstow stracity nieco na
aktualnosci, to z powyzszych wzgledow warto
si¢ jednak z nimi zapoznac.

Krzysztof Wasilewski

Studia z mikrobiografiki prasowej
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Skiodowskiej, Lublin 2016, 280 s.,

ISBN 978-83-7784-782-4

Czy analiza zawarto$ci oraz analiza tresci
prasy mogg by¢ narzedziami porecznymi
w uprawianiu biografistyki? Krzysztof Step-
nik w monografii po$wigconej Henrykowi
Sienkiewiczowi dowodzi skutecznosci uzycia
tych podstawowych metod medioznawczych
i proponuje wiasng odmian¢ postepowania ba-
dawczego, opatrujac je nazwa mikrobiografiki
prasowej. Oryginalna metoda moze wzbudzi¢
zainteresowanie reprezentantow kilku dyscyplin
naukowych, w tym przede wszystkim badaczy
literatury oraz mediow, a po teoretycznym do-
pracowaniu by¢ w przysztosci produktywnym
sposobem rekonstrukcji obrazu $wiata utrwalo-
nego w przekazach prasowych.

Lektura obszernego tomu przekonuje, ze
intencja autora jest nie tyle stworzenie kolejnej
biografii tworcy Trylogii (ksiazki wpisujacej si¢
data wydania w obfite cykle okolicznosciowych
hotdéw sktadanych pisarzowi w Roku Henryka
Sienkiewicza), ile jest nig prezentacja nowego
projektu metodologicznego. Stepnik odstania
ten zamyst w Zakonczeniu, gdy z nadzieja pi-
sze, ze jego praca moglaby by¢ zrédlem zwrotu
medioznawczego w historii literatury. Nie zo-
stato to nigdzie sformutowane w taki sposob,
lecz mozna wnioskowa¢, ze chodzi o propo-
zycje adaptacji r6znorodnych perspektyw teo-
retycznych nauk o mediach do wspoélczesne-
go literaturoznawstwa, dyscypliny od blisko

LS. Fiut, Wspdiczesne transformacje..., dz. cyt., s. 184.
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dwoch dekad szczegolnie podatnej na wiacza-
nie do swoich badan pokrewnych dyskursow
teoretycznych (wystarczy przywotaé¢ koncepcje
kulturowej teorii literatury z jej licznymi odmia-
nami, ujgcia komparatystyczne lub perspektywe
interpretacyjna oparta na badaniu dyskursow
postzalezno$ciowych).

Oddane do rak czytelnika przez Wydaw-
nictwo UMCS Studia z mikrobiografiki praso-
wej musza wigc by¢ pracg interdyscyplinarna.
Wspotbieznos¢ kompetencji literaturoznawcy,
historyka i analityka prasy, cz¢$ciowo takze po-
litologa, przynosi w efekcie prace odstaniajaca
duzo wigcej istotnych watkow i problemoéw do-
tyczacych bohatera ksiazki niz zapowiada jej ty-
tut. Stepnik jasno deklaruje, ze musi wyjs$¢ poza
biografi¢ intymna, oparta na badaniu literatury
dokumentu osobistego. Oddajac nalezny ukton
pracom znamienitych biografistéw Sienkiewi-
cza, w szczegodlnosci Julianowi Krzyzanowskie-
mu i Marii Bokszczanin, majac jednoczesnie
caly czas $wiadomos$¢ wagi ich dokonan, pro-
wadzi wnikliwe studia nad obszernym zbiorem
dziesigtkoéw tytutldw prasowych, dokonuje eks-
cerpcji setek informacji dziennikarskich oraz
tekstow publicystycznych na temat Sienkiewi-
cza. Siega zatem po teksty ujete w rézne formy
gatunkowe, zamieszczane w gazetach i czasopi-
smach, ale takze po te, ktore byly kierowane do
druku przez samego autora Trylogii.

Wyniki analizy tresci tego rozlegltego korpu-
su réznorodnych doniesien prasowych staja si¢
podstawa do przeprowadzenia kontekstualnej
interpretacji (niekiedy wymagajacej w sposob
oczywisty wykorzystania informacji z kore-
spondencji prywatnej pisarza), ktora stanowi
najistotniejszg warto§¢ poznawczg opracowa-
nia. Hermeneutyczne sprawnosci Stepnika sa
wspomagane jego wiedza o historii prasy pol-
skiej poczatku XX stulecia (przy tak ogromnym
materiale konieczne bylo ograniczenie czasu
badania do lat 1901-1916), wraz z ich politycz-
nymi afiliacjami rozpoznanymi z niezbgdnym
w tym wypadku uwzglednieniem istotnego
zrdznicowania dzielnicowego.

Wartosc¢, o ktérej mowa, wynika z faktu, ze
autor Studiow z mikrobiografiki prasowej nie
tylko wyszedt poza standardowe i dotad jedynie
eksploatowane zrodla tworzenia obrazu postaci
tworcow (rekonstruujace kalendaria zycia i twor-
czosci w oparciu o spuscizng pisarska samych
autoréw, w tym ich listy, dzienniki i pamietniki,
czesciowo tylko i wybiorczo uwzgledniajace
zawartos¢ mediow), lecz przekroczyt jedno-
czesnie ograniczenia, ktére moglyby wynikac
z wasko stosowanej medioznawczej analizy tre-
Sci prasy. To przekroczenie przynosi w efekcie
rekonstrukcje publicznego wizerunku Henryka
Sienkiewicza w prasie polskiej, co byto celem
Stepnika. Jest to jednak wizerunek zrekonstru-
owany na tak bogatym i dla kazdej mikroanalizy
istotnym tle historycznym, spotecznym i ekono-
micznym (rozpoznanym przez autora i bedacym
czescig kontekstualnej interpretacji), ze ksigzka
wyrastajaca z pozornie tylko skromnych danych
uzyskuje rozmach epicki i w takim stylu jest
stworzona. Paradoksalnie — wiodaca dla narra-
cji posta¢ pisarza staje si¢ jedynie o$rodkiem,
czasami podmiotem, innym razem przedmiotem
proces6w komunikacyjnych, rozpoznanych nie-
kiedy z nieskrywang ambicjg detektywistyczna
i opisanych jesli nie w stylu, to w tre$ci wiasci-
wej dla utworéw o sensacyjnym zabarwieniu.

Fascynujace, ze gdy w rozdziale Pienigdze
chcielibySmy zapewne wyczyta¢ typowe dla
dzisiejszych tabloidow fakty, to nie tylko z ra-
cji inaczej konstruowanych przed stu laty wia-
domosci, bynajmniej tez nie z powodu braku
kontrowersji w odniesieniu do zarobkow autora
Quo vadis, cato$¢ zostaje zanurzona w kontek-
Scie problemu ochrony wilasnosci intelektual-
nej, w szczegdlnosci braku migdzynarodowych
uzgodnien w tym zakresie i powszechnego pi-
ractwa uprawianego na masowa skale jeszcze
u progu stulecia.

Podobnie bedzie, zeby zaprezentowac inny
przyktad, gdy w rozdziale Prywatnos¢ analiza
zapiskow dotyczacych obecnosci lub nieobec-
nosci Sienkiewicza podczas roznorodnych
uroczystosci publicznych (w tym pogrzebow)



zostanie poprzedzona przez autora monogra-
fii obszerng charakterystyka kulturowych ram
zainteresowania mediéw tego rodzaju wyda-
rzeniami, np. opisze fascynacje ,,pompa po-
grzebowa” lub przypomni oczywiste wowczas
donoszenie przez prase¢ krotkich informacji na
temat miejsca pobytu albo rozpoczynanych czy
wlasnie zakonczonych podrozy znanych osob.

Charakterystyka zaangazowania Sienkie-
wicza w wybory polskich delegatéw do Dumy
(rozdziat Polityka) zostala zanurzona w syn-
tetycznym i niezwykle poznawczo pojemnym
opisie nastrojow politycznych, wystgpien pu-
blicznych Polakéw oraz ich pogladéw w burz-
liwym okresie wydarzen roku 1905. To w tym
miejscu autor, wcigz w oparciu o interpretacje
doniesien prasowych, przedstawia specyfike
Sienkiewiczowskiego nacjonalizmu, odrdznio-
nego od nacjonalizméw niemieckiego i rosyj-
skiego.

Projekt mikrobiografiki prasowej w zapre-
zentowanym modelu rozciaga si¢ poza analiz¢
tresci przekazow i jest w rownym stopniu szer-
szg analizg procesé6w komunikacji medialne;j,
w tym posrednio — charakterystyka $wiado-
mosci autora Rodziny Polanieckich odno$nie
do mozliwo$ci uzywania $rodkéow komuni-
kowania masowego w procesie ksztattowania
wlasnego wizerunku. Stepnik pokazuje (przede
wszystkim w rozdziatach Prowokacja oraz Ma-
nipulacje), w jaki sposob Sienkiewicz potrafit
postugiwac si¢ prasa. Odstania przy tym szcze-
g6lng umiejetno$¢ pisarza do rozpoznawania
samej potrzeby oraz potencjalnych skutkow
osobistych wystapien. Praktyka zachowania
milczenia lub zdolno$é¢ skierowania do publi-
kacji wlasnego komentarza, otwartego listu lub
odpowiedzi polemicznej pozwalaja zarzadzad
wilasnym wizerunkiem i ochroni¢ si¢ przed
naduzyciami lub co najmniej zneutralizowac
skutki manipulacji, jakich dokonywano przy
uzyciu prasy. Znamienna jest w tym wypadku
przekonujaca proba zrekonstruowania obiegu
informacji pomiedzy redakcjami i agencjami
prasowymi zapozyczajacymi i transferujacymi
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pomiedzy soba wiadomosci o odezwie, rzeko-
mo sygnowanej przez Sienkiewicza w okresie
Wielkiej Wojny, przekonujacej o potrzebie sta-
nigcia w globalnym sporze po stronie 6wcze-
snej Rosji. Metoda proponowana przez Stgpni-
ka bez watpienia sprawdza si¢ w odniesieniu do
analizy tego rodzaju problematyki.

Proponowana metoda badawcza zostala
usytuowana, co juz powiedziano wcze$niej, na
pograniczu studiéw literaturoznawczych i pra-
soznawstwa, a interpretacj¢ przeprowadzono
z uwzglednieniem wielu, niemal epicko zakre-
slonych kontekstow. Gdyby jednak o propozy-
cji Stepnika mysle¢ w perspektywie adaptacji
tego rodzaju narzgdzia do dalszych badan nad
zawartoscig i trescia mediow, przydatne bytoby
wypracowanie modelu teoretycznego porgcz-
nego przy realizacji konkretnych analiz. Z me-
dioznawczego punktu widzenia zasadny wydaje
si¢ na przyktad postulat dookreslenia dopusz-
czalnosci oraz jednocze$nie samego sposobu
poréwnywania tekstow o réznym statusie geno-
logicznym, a przede wszystkim o rdznej prowe-
niencji (informacje wilasne redakcji, doniesie-
nia agencyjne, teksty przedrukowywane, teksty
skierowane do druku przez zainteresowany
w sprawie podmiot, informacje, listy otwarte,
publicystyka itp.). Doskonale rozumiem, ze
autor, co zostato juz zreszta zasygnalizowane,
uktada collage poddanych analizie tekstow po
to, by w ich zderzeniu odstoni¢ proces tworze-
nia wizerunku podlegly woli podmiotu w stop-
niu réwnym podporzadkowaniu niezaleznym
od podmiotu mechanizmom komunikacji me-
dialnej. Jednak zwtaszcza wtedy, gdy mamy do
czynienia z wnioskami wywiedzionymi z ana-
lizy tresci ustalenie statusu gatunkowego oraz
nadawcy komunikatu sa danymi wiodacymi,
ustanawiajagcymi rame dalszej interpretacji.
Zbior studiow, jakim jest ta ksiazka, zgodnie
z jej podtytutem, zmierza do — ostatecznie uda-
nego — zaprezentowania sposobu ksztaltowa-
nia oraz funkcjonowania wizerunku prozaika
w prasowym zaposredniczeniu i w porzadku
komunikacji medialne;.
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Pozostaje natomiast otwarte pytanie, czy wy-
szczegllnione w tytutach rozdzialow problemy
tworza komplet uje¢ i prezentacji Sienkiewicza
zmediatyzowanego, czy tez s3 wyborem najwaz-
niejszych perspektyw o nieustalonej frekwencji
1 hierarchii. Nie do konca wiadomo réwniez, jaka
jest obiektywna waga wyszczeg6lnionych (poten-
cjalnie takze by¢ moze pominigtych) probleméw.
Uchylenie tych watpliwosci lub po prostu dopre-
cyzowanie wywodu byloby tatwiejsze, gdyby
autor zdecydowat si¢ na zaprezentowanie wyra-
zistego klucza kategoryzacyjnego ze wszystkimi,
w tym liczbowymi, konsekwencjami uzycia tej
konstrukcji w prowadzonych analizach.

Niezaleznie od zasygnalizowanych uwag
i postulatow ksigzka Stepnika w obecnym ksztat-
cie, co staralem si¢ wykaza¢ uprzednio, stanowi
oryginalne i poznawczo warto§ciowe opracowa-
nie aktywnos$ci Henryka Sienkiewicza poddane;j
mediatyzacji, stanowigc tym samym probe opisu
ksztattu oraz zasad kreowania i funkcjonowania
w prasie publicznego wizerunku pisarza. Propo-
zycja metodologiczna autora jest pojemna i moze
by¢ zrodlem inspiracji do dalszych opracowan
na gruncie obu wiodacych dyscyplin — literatu-
roznawstwa oraz nauk o mediach.

Robert Cieslak
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M 2-year Master’s Studies
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Research activities cover various aspects of the media and the system of mass communication.
The main research areas are the press and copyright law in Poland and other countries, the
evolution 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.

Faculty supports the development of practical skills within the following areas: Journalism
(press, radio, television, multimedia journalism, online journalism), PR and media marketing,
advertising and editorial photography (first and second-cycle studies), documentary studies
(second-cycle studies), logistics and administration in the media (first-cycle studies in the

logistics and marketing in media, and media information technology specializations).
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Uniwersytet Warszawski
Wydziat Dziennikarstwa, Informacji 1 Bibliologii
Przewodniczacy Rady Redakcyjne;j
1 redaktor naczelny kwartalnika ,,Studia Medioznawcze’
maja zaszczyt zaprosi¢ do wzigcia udziatu
W

b

X edycji konkursu na prace doktorska
dotyczaca zagadnien nauk o mediach
i komunikacji spotecznej

Ideg konkursu jest promowanie mtodych badaczy zajmujacych si¢ problematyka
nauk o mediach oraz upowszechnianie warto$ciowych pod wzglgdem merytorycz-
nym prac podejmujacych tematy wynikajace z naukowej refleksji nad r6znymi ich

aspektami.

Szanowni Panstwo

Koncepcja zorganizowania konkursu zrodzita si¢ przed laty w najblizszym nam
srodowisku pracownikéw Instytutu Dziennikarstwa UW. Uznalis$my, ze patronat
nad nim obejmie redakcja ,,Studiow Medioznawczych” — kwartalnika skierowa-
nego do wszystkich srodowisk polskich badaczy mediéw. Chodzito o stworzenie
instytucji, ktorej celem bytoby wytonienie z grona mtodych pracownikéw nauki
tych, ktorych osiggnigcia sg godne upowszechnienia i w znacznym stopniu przy-
czyniaja si¢ do kreowania podstaw dyscypliny.

Warunkiem przystgpienia do konkursu, ktorego dziesigta edycja bedzie obejmo-
wac¢ niepublikowane prace doktorskie obronione w roku akademickim 2015/2016,
jest zgtoszenie uczestnictwa do 31 pazdziernika 2016 r. i nadestanie tekstu pracy
(w postacit wydruku oraz w formie elektronicznej, na no$niku CD-ROM), wraz
z dwiema recenzjami samodzielnych pracownikow nauki, na adres redakcji poda-

ny na nastepnej stronie.



,Studia Medioznawcze”
Wydzial Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii UW
ul. Bednarska 2/4
00-310 Warszawa

Zgloszone prace zostang poddane ocenie recenzentéw powolanych przez organi-
zatorow konkursu, a nastepnie — Komisji zlozonej z cztonkow Rady Naukowej
»Studidow Medioznawczych”. Komisja podejmie ostateczng decyzj¢ w sprawie wy-
tonienia laureata, ktory o przyznaniu nagrody zostanie poinformowany do 31 grud-
nia 2016 r. Dodatkowe informacje mozna uzyska¢ za posrednictwem poczty elektro-
nicznej (studiamedioznawcze@uw.edu.pl) lub telefonicznie (22) 55 20 240.

Uroczysto$¢ wreczenia przyznanego wyrdznienia odbedzie si¢ podczas dorocznej
konferencji naukowej organizowanej przez Wydzial Dziennikarstwa, Informacji
1 Bibliologii w czerwcu 2017, poswigconej tozsamosci nauk o mediach. Nagrodzona
praca ukaze si¢ w wydaniu ksigzkowym.

Przewodniczacy Redaktor naczelny

o

Prof. dr halib. Janusz W. Adamowski Prof. dr hab. Marek Jablonowski
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