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Zawsze gdy si gam po now  ksi k , staram 

si  najpierw mo liwie uwa nie przeczyta  

przynajmniej wst p i zako czenie, a tak e do-

k adniej przeanalizowa  spis tre ci, zwracaj c 

uwag  zw aszcza na struktur  publikacji oraz 

zawarto  rozdzia ów, ich obj to , kolejno  

omawiania poszczególnych zagadnie  szczegó-

owych itd. Zak adam bowiem, niestety – cza-

sem naiwnie – e dzi ki temu zdob d  ogólne 

rozeznanie w odniesieniu do merytorycznej za-

warto ci ksi ki, a w konsekwencji – jej warto-

ci poznawczej (naukowej) i praktycznej.

Chc  te  dowiedzie  si  – cho by na pod-

stawie informacji publikowanej przewa nie na 

ostatniej stronie ok adki – czegokolwiek o auto-

rze i jego dorobku naukowym. Od razu wi c do-

dam, e w przypadku omawianej ksi ki jest to 

osoba nieprzeci tna, posiadaj ca zarówno du e 

do wiadczenie dziennikarskie, jak i naukowo-

-badawcze. Marek G dek jest bowiem absol-

wentem Wydzia u FilozoÞ czno-Historycznego 

UJ, Wy szej Szko y Zarz dzania i Marketingu 

(studia podyplomowe) oraz Wydzia u Politolo-

gii UMCS (doktorat w 2009 r.); uko czy  te  

kilkana cie specjalistycznych szkole , semina-

riów i sta y zagranicznych z zakresu dzienni-

karstwa i public relations. Obecnie jest pracow-

nikiem Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji 

Spo ecznej Wydzia u Nauk Spo ecznych KUL, 

który – jak podano w nocie biograÞ cznej – swo-

je „do wiadczenie medialne zdobywa  w wielu 

Þ rmach jako redaktor naczelny, sekretarz re-

dakcji, wydawca i dziennikarz, m.in. w gaze-

tach i pismach: »Dzie «, »Gazeta Wyborcza«, 

»Rzeczpospolita«, »Dziennik Wschodni«, »Ku-

rier Lubelski«, »Dziennik Lubelski«, »Biuletyn 

Informacyjny Lubelskiego Sejmiku Samorz -

dowego«, »Stop«, »Nasz BeDek«, »Lubzel«, 

»Boss«, »Bankier«, »Lider«, »Nauka–Techni-

ka–Innowacje« itp.”, natomiast „do wiadczenie 

z zakresu marketingu, reklamy i public relations 

zdobywa  jako dyrektor, ekspert, rzecznik pra-

sowy, doradca zarz du do spraw public relations 

i marketingu m.in. w Banku Depozytowo-Kre-

dytowym SA, Banku Pekao SA, IMC Consul-

ting, Zak adach Energetycznych Lubzel SA, 

Polmos SA, Galerii Handlowej Olimp”. W swo-

im dorobku G dek ma te  wiele publikacji, 

w tym ksi ki z zakresu historii, public relations, 

marketingu i medioznawstwa; jest równie  wy-

dawc  map ciennych i atlasów historycznych. 

Mog em wi c spodziewa  si , e tak wszech-

stronnie do wiadczony autor przygotowa  dzie-

o warto ciowe, wnosz ce now  porcj  wiedzy 

o polskim rynku medialnym i jego transforma-

cji. Ale przyznam od razu, e moje oczekiwania 

skutecznie studzi a jednak informacja zawarta 

w podtytule, e jest to „zarys ewolucji ostat-

nich czterdziestu lat”, bo – jak s dz  – nie da si  

tego wyczerpuj co i rzeczowo opisa  w ksi ce 

stosunkowo skromnej pod wzgl dem formatu 

i obj to ci (zaledwie 208 stron). Zastanawiaj -

ce jest zw aszcza to, jakie s  jej faktyczne ramy 

czasowe (skoro ksi ka zosta a wydana w 2015) 

i czym uzasadni  pocz tkow  cezur  przypada-

j c  w takim razie na po ow  lat 70. ubieg ego 

wieku.

Lektura wst pu o nietypowej zawarto ci 

zdecydowanie pog bi a te w tpliwo ci. Zwy-

kle jest to przecie  w ca o ci odautorska cz  

publikacji, w której autor – mówi c najogólniej 

– przedstawia ksi k  czytelnikowi, wskazuj c 

m.in. na jej zakres merytoryczny i czasowy, spo-

sób uj cia tematu, wykorzystywan  i zalecan  li-

teratur  przedmiotu, okre laj c przyj te hipotezy 

i stawiane problemy badawcze itd. Tymczasem 
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w omawianej ksi ce wst p jest w a ciwie w ca-

o ci lu n  kompilacj  rozmaitych zagadnie  

zwi zanych b d  z ogólnym poj ciem rynku 

jako kategori  ekonomiczn , opisanych w licz-

nych publikacjach na ten temat przez autorów 

polskich (Anna Jab o ska, Roman Niestrój, Ta-

deusz Kowalski) i zagranicznych (Paul Anthony 

Samuelson, William Dawbney Nordhaus, Denis 

McQuail), b d  z poj ciem rynku medialnego 

i jego specyÞ k . W tym ostatnim przypadku 

G dek poprzestaje jednak na kilku oczywistych 

stwierdzeniach w rodzaju: „szczególnym rodza-

jem rynku jest rynek mediów. Nie jest on jedno-

lity, lecz sk ada si  z kilku obszarów, wzajemnie 

si  przenikaj cych”, albo e „rynki medialne 

mo na podzieli  tak e pod wzgl dem typów me-

diów. Mamy wówczas kilka mniejszych rynków: 

prasowy, telewizyjny, radiowy, czasopi mienni-

czy, internetowy, reklamowy itd. Zwykle rynki 

te ‘zaz biaj  si ’ wzajemnie. Rzadko zdarza si  

dzisiaj, aby medium funkcjonowa o wy cznie 

na jednym rynku, np. prasowym, radiowym lub 

telewizyjnym”. Nie jest te  adnym odkryciem 

stwierdzenie, e „przy pojawieniu si  kolejnego 

typu mediów media ju  istniej ce musia y si  do-

stosowywa  do nowych warunków, wi c w jaki  

sposób za ka dym razem si  zmienia y”.

W ko cowym fragmencie wst pu G dek zu-

pe nie straci , niestety, panowanie nad materi , 

a nawet zacz  podawa  nieprawdziwe dane. 

Stwierdza m.in. – podaj  dla przyk adu – e 

„jeszcze w 1989 roku by y w Polsce 2 kana y te-

lewizji, 4 stacje radiowe i oko o 3 tysi ce tytu ów 

prasowych. Wszystko to mówi o jednym g osem 

z powodu istnienia cenzury i monopolu pa stwa. 

Gdy zlikwidowano cenzur , dosz o do eksplozji 

na rynku informacji. Liczba tytu ów prasowych 

prawie si  podwoi a. Pojawi y si  media elektro-

niczne. Wobec trwaj cego przez dziesi ciolecia 

monopolu partii komunistycznej naturaln  ten-

dencj  by o d enie do budowy mediów plurali-

stycznych, czyli ró norodnych”. Autor zdaje si  

wi c zapomina  m.in. o rozg o niach regional-

nych Polskiego Radia i o licznych tytu ach prasy 

podziemnej, które przecie  nie by y obj te insty-

tucjonaln  cenzur  prewencyjn . Medioznawcy 

nie wypada te  operowa  tanimi, ba amutnymi 

has ami w rodzaju „wszystko to mówi o jednym 

g osem”, bo przecie  redakcje wielu pism nie 

by y narz dziem propagandy partyjnej i nie bra-

y aktywnego udzia u w polityczno-propagan-

dowo-ideologicznej dzia alno ci partii rz dz cej 

(np. prasa ko cielna czy pisma specjalistyczne/

bran owe).

Nawet tylko powierzchowna analiza struktu-

ry ksi ki sk ania do wniosku, e jest ona w pew-

nym sensie zwichni ta, poniewa  opisy czterech 

omawianych rynków medialnych maj  znacz -

co ró n  obj to . 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. III, s. 153–184), 

a najmniejsza – charakterystyka rynku czaso-

pism (rozdz. IV, s. 185–201). Trudno racjonal-

nie wyja ni , czym s  spowodowane te ra ce 

dysproporcje, zw aszcza gdy chodzi o dzienniki 

i czasopisma. Wiadomo przecie , e o ile grupa 

typologiczna dzienników zawsze by a i jest na-

dal niewielka (w roku 2014 w Polsce ukazywa o 

si  45 dzienników), o tyle grupa typologiczna 

czasopism by a i nadal pozostaje nie tylko wie-

lokrotnie liczniejsza (6751 tytu ów), ale tak e 

znacznie bardziej zró nicowana – chocia by ze 

wzgl du na kryterium cz stotliwo ci ukazywa-

nia, zasi gu terytorialnego, formu y wydawni-

czej, kr gu odbiorców itd. Wprawdzie jest oczy-

wiste, e autorowi wolno preferowa , a nawet 

skoncentrowa  si  na charakterystyce dzienni-

ków, ale powinien to wcze niej zapowiedzie , 

cho by we wst pie, a tak e – jak przysta o na 

publikacj  naukow  – racjonalnie uzasadni . 

Szkoda, e tego nie uczyni .

Tytu y i tre  poszczególnych podrozdzia-

ów sk adaj cych si  na zawarto  wszystkich 

czterech rozdzia ów uprawniaj  do wniosku, 

e maj  one klockowy charakter, przy czym 

aden z tych klocków nie jest przedstawiony 

wyczerpuj co, a traktowane cznie nie tworz  
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logicznej, wewn trznie spójnej ca o ci. Bodaj 

najwyra niej wida  to w rozdziale o prasie co-

dziennej, w którym wprawdzie omówiono za-

równo tematy dawno zamkni te (historyczne), 

jak i nadal aktualne, ale w sumie – wbrew tytu-

owi ksi ki – nie ilustruj  one ewolucji grupy 

typologicznej dzienników. Dla przyk adu: bar-

dzo powierzchowny, ogólnikowy i w a ciwie 

bezwarto ciowy podrozdzia  „Gazety polskie 

na wzór sowiecki” (w którym autor w a ciwie 

ogranicza si  do stwierdzenia, e „system pra-

sowy wzorowano na systemie sowieckim i bar-

dzo wyra nie wida  to by o w latach osiem-

dziesi tych, mimo rozlu nienia zale no ci PRL 

od Zwi zku Sowieckiego po 1956 roku. Wy-

chodzi o wiele gazet centralnych i ka da z nich 

mia a swoje cele”) s siaduje z podrozdzia em 

„Polskie wyj tki od wzoru”, w którym – te  po-

wierzchownie i skrótowo – omówione s  g ówne 

podmioty sceny medialnej w okresie PRL, m.in. 

powstanie RSW „Prasa” w 1948 r. [faktycznie 

RSW „Prasa” powsta a w kwietniu 1947 r. – 

WS], utworzenie Pa stwowego Przedsi bior-

stwa Kolporta u „Ruch” w 1950 r., powstanie 

RSW „Prasa-Ksi ka-Ruch” w 1973 r., dzia-

alno  wydawnictw ZSL i SD oraz powstanie 

dziennika „Rzeczpospolita” w 1982 r., a zaraz 

potem jest podrozdzia  o „Strukturze gazet re-

gionalnych w RSW” (sic!). Nawiasem mówi c, 

nie wiem, czym t umaczy  ewidentne pomy ki, 

które wyst puj  przy tej okazji, bo – podaj  dla 

przyk adu – autor pisze najpierw, e „od 1981 

roku wychodzi a jeszcze »Rzeczpospolita«, 

wydawana przez Pa stwowe Przedsi biorstwo 

Wydawnicze »Rzeczpospolita«, niezale ne od 

koncernu RSW”, by w nast pnym zdaniu stwier-

dzi , e „pierwsze numery ukaza y si  w 1982 r.” 

(faktycznie, pierwszy numer tego dziennika 

ukaza  si  14 stycznia 1982 r.). Albo inny, jesz-

cze bardziej egzotyczny przyk ad: o powsta-

niu i rozwoju „Gazety Wyborczej” autor pisze 

w dwóch osobnych podrozdzia ach, przy czym 

w pierwszym omawia okoliczno ci powstania 

tego dziennika i pocz tkowe lata jego istnienia 

(do 1990 r.), aczkolwiek nie przeszkadza mu to, 

by umie ci  w tym podrozdziale niezbyt czytel-

ny wykres liniowy pokazuj cy „nak ad i sprze-

da  »Gazety Wyborczej« w latach 1989–2011”. 

Z kolei w drugim podrozdziale wylicza czyn-

niki, które zadecydowa y o powodzeniu rynko-

wym tego dziennika, uzupe niaj c to krótk  cha-

rakterystyk  losów spó ki Agora i struktury tego 

koncernu multimedialnego. Ca o  ko czy si  

na roku 2006, gdy Agora zaprzesta a wydawania 

dziennika „Nowy Dzie ”.

Po przypisach wida , e przy pisaniu pierw-

szego rozdzia u autor ch tnie korzysta z licz-

nych publikacji dotycz cych b d  losów kon-

kretnych dzienników, b d  ich poszczególnych 

typów (np. dzienniki ogólnopolskie, regionalne 

i lokalne; dzienniki uniwersalne i specjalistycz-

ne), bo trzeba przyzna , e literatura przedmiotu 

jest niezwykle obÞ ta. Rzecz w tym jednak, e 

robi to mechanicznie, kurczowo trzymaj c si , 

a ci lej – niemal streszczaj c teksty innych au-

torów. Do  powiedzie  dla przyk adu, e bodaj 

najcz ciej wykorzystywana ksi ka Tomasza 

Mielczarka Monopol, pluralizm, koncentracja. 

rodki komunikowania masowego w Polsce 

w latach 1989–2006 (Warszawa 2007) jest wy-

mieniana w przypisach a  14 razy, podobnie jak 

teksty Walerego Pisarka, Ryszarda Kowalczyka, 

El biety Ciborskiej, Zbigniewa Bajki i kilku in-

nych autorów. Co gorsza, robi to w a ciwie bez-

krytycznie, o czym wiadczy nast puj cy przy-

k ad: przywo uj c dane statystyczne (zawarte 

w ksi ce Tadeusza Kowalskiego pt. Media 

i pieni dze. Ekonomiczne aspekty dzia alno ci 

rodków komunikowania masowego, Warsza-

wa 1998) na temat liczby i nak adu dzienników 

w Polsce podaje m.in., e w 1990 r. by o ich 130, 

a w 1995 – 108; nie wiem, z jakiego ród a ko-

rzysta  Kowalski, ale wystarczy zajrze  do rocz-

nika Biblioteki Narodowej „Ruch Wydawniczy 

w Liczbach”, by przekona  si , e w tych latach 

dzienników by o znacznie mniej (odpowiednio: 

83 i 84). I jeszcze jedno… Skoro ksi ka Ko-

walskiego zosta a wydana w 1998 r., to jak to 

mo liwe, e G dek czerpie z niej dane dotycz ce 

nast pnych lat (2000, 2005 i 2010)?
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Niestety, w podobny sposób s  równie  na-

pisane trzy nast pne rozdzia y. Dla przyk adu: 

rozdzia  drugi o sytuacji na rynku telewizyj-

nym jest kompilacj  tre ci ksi ek i artyku ów 

kilkunastu autorów, spo ród których – oprócz 

wspomnianej wcze niej publikacji Mielczar-

ka – najcz ciej s  przywo ywane prace Kata-

rzyny Pokornej-Ignatowicz, Juliusza Brauna, 

Karola Jakubowicza, Tadeusza Kowalskiego 

i innych. Du e w tpliwo ci budzi te  dobór 

szczegó owych zagadnie , a tak e sposób ich 

omawiania w 27 krótkich (niekiedy – bardzo 

krótkich) podrozdzia ach. Dla przyk adu: jaki 

zwi zek z ewolucj  rynku telewizyjnego maj  

rozwa ania – w tym momencie wykorzystuj  

tytu y kolejnych podrozdzia ów – o pocz tkach 

telewizji i drogach jej rozwoju, o telewizji jako 

rynku geograÞ cznym (sic!), o upolitycznieniu 

Telewizji Polskiej, o telewizji satelitarnej, ka-

blowej i internetowej itd.? Równie  w tym roz-

dziale G dek uleg  dziwacznej i niezrozumia ej 

(przynajmniej dla mnie) manierze przedsta-

wiania jakiego  problemu lub podmiotu rynku 

medialnego na raty, czyli w paru osobnych pod-

rozdzia ach. W taki sposób zosta a omówiona 

na przyk ad ustawa o radiofonii i telewizji z 29 

grudnia 1992 roku. Autor najpierw streszcza 

(sic!) pierwszy tekst ustawy (s. 108–110), za-

znaczaj c jednak w ko cu tego streszczenia, 

e w nast pnych latach wprowadzano rozmaite 

zmiany w konkretnych zapisach, np. po noweli-

zacji w 2005 r. ujednolicono czas trwania kon-

cesji radiowych i telewizyjnych (10 lat), który 

wcze niej by  zró nicowany (radio – 7 lat, tele-

wizja – 10 lat). Nast pnie, w osobnym podroz-

dziale (Zmiany i nowelizacje ustawy, s. 110–112) 

omawia niektóre nowelizacje z 1995 r. i 2000 r. 

oraz projekt zmian przygotowywanych przez 

rz d w 2002 roku. W czterech kolejnych pod-

rozdzia ach podejmuje zupe nie inne kwestie, 

pisz c o Telewizji Polskiej w nowej strukturze 

(s. 113–114), o Upolitycznieniu Telewizji Pol-

skiej (s. 114–116), o Aferze Rywina, czyli woj-

nie o koncentracj  (s. 116–118) oraz o Komisji 

ledczej w sprawie afery Rywina (s. 118–120). 

Dopiero potem, w podrozdziale pt. Noweliza-

cje po aferze Rywina (s. 120–121) powraca do 

kwestii nowelizacji ustawy, omawiaj c zmiany 

wprowadzone w latach 2003, 2004 i 2005 (m.in. 

zmniejszenie do 5 osób konstytucyjnego sk adu 

KRRiT). Zastanawiaj cy jest sposób odnotowa-

nia zmian wprowadzanych w nast pnych latach, 

poniewa  G dek poprzestaje na stwierdzeniu, 

e „pó niejsze nowelizacje by y rozpatrywane 

ju  wprost jako wynik wy cznie gier politycz-

nych”.

Niestety, w identyczny sposób zosta  napi-

sany rozdzia  trzeci o rynku radiowym. Ma on 

równie  klockow  struktur , na któr  sk ada si  

15 podrozdzia ów przygotowanych na podsta-

wie wcze niejszych publikacji kilku autorów, 

m.in. Jana Beliczy skiego, Tadeusza Kowal-

skiego, Stanis awa J drzejewskiego, Ryszarda 

Kowalczyka. Niektóre podrozdzia y s  – moim 

zdaniem – zupe nie zb dne, poniewa  omawia-

ne w nich kwestie w aden sposób nie wi  

si  z poj ciem i realiami rynku radiowego (np. 

o pocz tkach radia, o strukturze organizacyjnej 

i dzia alno ci programowej Polskiego Radia do 

1989 r. itd.). S  te  takie, które potencjalnie maj  

wp yw na sytuacj  rynkow  poszczególnych 

stacji, ale tego wp ywu autor nawet nie próbu-

je okre li  (udokumentowa ). I jeszcze jedno: 

w ostatnim podrozdziale jest przedstawiona 

„obecna struktura rynku radiowego”, ale jej ak-

tualno  jest wr cz groteskowa. Autor podaje 

bowiem dane z roku 2010 (korzystaj c z ksi ki 

wydanej w 2011 r.).

Zupe nie po macoszemu zosta  potraktowa-

ny rynek czasopism, przedstawiony w rozdziale 

IV, przygotowanym g ównie w oparciu o wy-

mienion  wcze niej i wielokrotnie cytowan  

ksi k  Mielczarka. Tworzy go sze  podroz-

dzia ów, w których bardzo powierzchownie 

i ogólnikowo scharakteryzowano pi  grup cza-

sopism, wybranych nie wiadomo wedle jakiego 

klucza (a mo e po prostu przypadkowo?). S  

to tygodniki opinii, tygodniki spo eczno-poli-

tyczne i spo eczno-kulturalne, popularne pisma 

dla kobiet, popularne pisma dla m czyzn oraz 
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pisma repertuarowe. Natomiast w ostatnim pod-

rozdziale znalaz y si  ogólnikowe rozwa ania na 

temat niemieckiego kolonializmu medialnego.

Naprawd  chcia bym powiedzie  co  po-

zytywnego o tre ci tego rozdzia u, ale trudno 

pochwala  swoist  litani  nazw wydawców 

i tytu ów prasowych okraszon  licznymi tabe-

lami i wykresami, w których najbardziej aktu-

alne dane dotycz  roku… 2010 (!). Co gorsza, 

niemal na ka dej stronie autor pope nia mon-

strualne, wr cz jednoznacznie kompromituj ce 

b dy, które wiadcz  o tym, e zupe nie bez-

krytycznie podchodzi do wykorzystywanych 

róde  (publikacji) pochodz cych sprzed kilku 

czy nawet kilkunastu lat (np. ksi ki Mielczar-

ka, W adys awa Marka Kolasy, ZoÞ i Sokó  

i innych). Dla przyk adu: w podrozdziale o ty-

godnikach spo eczno-politycznych i spo ecz-

no-kulturalnych G dek pisze, e „pisma w tej 

grupie rozpadaj  si  na dwie wyra ne cz ci. 

Pierwsz  grup  stanowi  pisma wysokonak a-

dowe, takie jak: »Przekrój«, »Nie«, »Przegl d 

Tygodniowy«, »Ozon«. Do drugiej nale  pisma 

niskonak adowe, np. »Znak«, »Wi «, »Arcana« 

itp.”. Po pierwsze – czy by autor nie zauwa y , 

e ostatni numer tygodnika „Przekrój” wyszed  

we wrze niu 2013 r.; po drugie – wprawdzie 

podaje w tek cie podrozdzia u, e „Ozon” prze-

sta  wychodzi  w 2006 r., ale dlaczego wymie-

nia ten tytu  w czasie tera niejszym (podobnie 

jak „Przegl d Tygodniowy”, o którym pisze, e 

zosta  zast piony w 1999 r. przez ukazuj cy si  

do dzi  tygodnik „Przegl d”)? Albo dwa inne 

przyk ady – powiem wprost – merytorycznego 

i stylistycznego galimatiasu: pisz c o pismach 

repertuarowych, stwierdza, e „swoist  karier  

zrobi y w Polsce po 1989 roku pisma repertu-

arowe. Jest to do dzisiaj jedno z lepszych pism 

polskich, je li chodzi o zyski segmentów”; z ko-

lei podrozdzia  o tygodnikach opinii zaczyna si  

o ogólnej reß eksji, e „czasopisma opinii zwy-

kle w ró nych podzia ach nie s  wyodr bniane, 

poniewa  brakuje jasnych kryteriów. Cz sto 

traktuje si  je jako pisma spo eczno-polityczne, 

spo eczno-kulturalne lub spo eczno-religijne. 

Kryteriami wydzielania czasopism opinii nie s  

ani nak ady, ani sprzeda  egzemplarzowa. Decy-

duje o tym raczej pewien trudny do okre lenia 

zwi zek tych pism z informacj  oraz wi kszy, 

ni  wynika to ze sprzeda y, zasi g oddzia ywa-

nia. Zwi zane s  z szeroko poj t  inteligencj  

i kultur ”. Nie podejmuj  si  domy la , co autor 

tak naprawd  ma na my li…

W kontek cie powy szych uwag i zastrze-

e , a tak e po lekturze spisu tre ci poszczegól-

nych rozdzia ów, zasadne staje si  podstawowe 

pytanie: czy faktycznie jest to ksi ka o trans-

formacji rynku prasowego, czy jednak – wbrew 

tytu owi – o systemie medialnym i jego ewo-

lucji po roku 1989? Osobi cie sk aniam si  do 

tego drugiego wniosku, poniewa  w poszcze-

gólnych podrozdzia ach – bior c dla przyk adu 

rozdzia  I – zosta y przedstawione losy ró nych 

tytu ów prasowych reprezentuj cych kategori  

dzienników (m.in. „Gazety Wyborczej”, „ y-

cia Warszawy”, „Naszego Dziennika”, „Polski 

The Times”) albo pewne grupy dzienników (np. 

dzienniki gospodarcze, nowe dzienniki regio-

nalne, tytu y bezp atne, pisma lokalne). Sporo 

uwagi autor po wi ca na omówienie g ównych 

wydawców prasy codziennej, w tym równie  li-

kwidacji koncernu RSW „Prasa-Ksi ka-Ruch”. 

Podobnie post puje w przypadku trzech nast p-

nych rozdzia ów, np. w rozdziale II jest mowa 

o KRRiT i najwi kszych nadawcach telewizyj-

nych – TVP SA, TV Polsat i TVN.

Bardzo krytycznie oceniam krótkie, w a ci-

wie jednostronicowe zako czenie omawianej 

ksi ki, w którym znajduj  si  ogólniki w rodza-

ju: „Transformacja wywo a a szereg zmian i tur-

bulencji. W tym czasie na nowo trzeba by o sfor-

mu owa  polskie prawo, co niestety nie zawsze 

si  dokona o i niektóre zapisy prawa medialnego 

stanowi  wyra nie relikty poprzedniej epoki. Na 

nowo trzeba te  by o zdeÞ niowa  sposoby i me-

tody rozwoju rynku. Tam, gdzie zabrak o dzia a  

regulacyjnych – a rynek nie znosi pustki – dosz o 

do wybujania »samowoli«. Efektem tego jest to, 

e np. rynek medialny w pewnych sektorach zo-

sta  zdominowany przez kapita  niemiecki”.
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Odnosz  te  wra enie, e autor ksi ki nie do 

ko ca panowa  nad jej zakresem merytorycznym, 

o czym wiadczy ocena (wniosek) sformu owana 

na pocz tku zako czenia. „Polski rynek medialny 

jest rynkiem dynamicznym. Do roku 1989 nie by  

nawet rynkiem, lecz systemem odr bnych ryn-

ków (prasowy, czasopi mienniczy, radiowy, tele-

wizyjny), kontrolowanym przez pa stwo niemal 

w ca o ci (…) Po 1989 roku wyra nie da o si  

zauwa y  cztery niemal odr bne rynki medialne: 

prasowy, czasopi mienniczy, radiowy i telewizyj-

ny – „odziedziczone”, co zrozumia e, po okresie 

komunistycznym. W latach dziewi dziesi tych 

dosz o do zmian na dwóch zasadniczych p asz-

czyznach. Na pierwszej transformacji ulega a ca a 

Polska [sic! – WS] gospodarka, czy szerzej ca a 

sfera polityczno-gospodarcza. Wraz z up ywem 

lat tempo zmian wyra nie s ab o, co wynika-

o z osi gania pewnych parametrów. Na drugiej 

p aszczy nie oddzielne w zasadzie rynki prasy, 

czasopism, radia i telewizji zaczyna y si  zlewa  

w jeden rynek medialny. Sta o si  to widoczne ju  

pod koniec lat dziewi dziesi tych XX wieku”. 

Gdyby wi c za o y  – czysto hipotetycznie – e 

wniosek autora jest s uszny, to w takim razie struk-

tura ksi ki i zawarto  poszczególnych rozdzia-

ów pozostaj  jego ca kowitym zaprzeczeniem.

Nie s  to bynajmniej wszystkie uwagi, za-

strze enia i w tpliwo ci, których dostarcza lektu-

ra tej ksi ki. Wspomn  wi c tylko, e równie  

w warstwie j zykowo-stylistycznej tekstu jest 

sporo niedostatków, wiele do yczenia pozostawia 

interpunkcja, s  te  usterki techniczno-edytorskie. 

Powiem wprost: przyda oby si  bardziej uwa ne 

i systematyczne opracowanie redakcyjne i tech-

niczne. Nie wiem dlaczego, ale w ksi ce nie ma 

te  bibliograÞ i, co wydaje si  szczególnie dziw-

ne, je li mia aby to by  publikacja naukowa. Nie 

agodzi tego zarzutu fakt, e w poszczególnych 

rozdzia ach – o czym by a mowa wy ej – autor 

korzysta z licznych opracowa  z zakresu literatu-

ry przedmiotu, które wymienia w przypisach.

W kontek cie powy szych w tpliwo ci, kry-

tycznych uwag i zarzutów wobec tre ci omawia-

nej ksi ki warto na koniec zapyta  o faktyczn  

rol  autora jej recenzji wydawniczej. Czy by ich 

nie dostrzeg , albo – dostrzegaj c, aprobowa ? 

Podzieli em si  t  w tpliwo ci  ze znajomym, 

który w odpowiedzi przytoczy  dowcip o recen-

zencie pracy magisterskiej, który, bior c prac  

do recenzji, pyta jej promotora – mam przeczy-

ta  czy tylko zrecenzowa ?

Wies aw Sonczyk

Sprostowanie

W recenzji ksi ki Marka G dka pt. Rynek medialny w Polsce. Zarys ewolucji ostatnich czterdziestu 

lat w akapicie 2. na str. 169 znalaz o si  stwierdzenie: (...) „przywo uj c dane statystyczne (zawarte 

w ksi ce Tadeusz Kowalskiego pt. Media i pieni dze. Ekonomiczne aspekty dzia alno ci rodków 

komunikowania masowego, Warszawa 1998) na temat liczby i nak adu dzienników w Polsce podaje 

[G dek – przyp. red.] m.in., e w 1990 r. by o ich 130, a w 1995 – 108; nie wiem, z jakiego ród a 

korzysta  Kowalski, ale wystarczy zajrze  do rocznika Biblioteki Narodowej „Ruch Wydawniczy 

w Liczbach”, by przekona  si , e w tych latach dzienników by o znacznie mniej (odpowiednio 83 

i 84). I jeszcze jedno... skoro ksi ka Kowalskiego zosta a wydana w 1998 r., to jak to mo liwe, e 

G dek czerpie z niej dane dotycz ce nast pnych lat (2000, 2005 i 2010)?”.

Wyja niam: recenzent powo uje si  na niew a ciwe ród o. Dane, a przynajmniej ich cz , najpraw-

dopodobniej pochodz  z ksi ki: Tadeusz Kowalski, Bogdan Jung,  Media na rynku. Wprowadzenie 

do ekonomiki mediów, Warszawa 2006 (tabela, s. 110). Jest tam wskazane ród o – Roczniki Staty-

styczne GUS. Metodologia zbierania danych GUS i BN s  ró ne. W mojej opinii dla celów analiz 

rynkowych bardziej u yteczne s  dane pochodz ce z GUS. I w a nie one zosta y przytoczone.

Tadeusz Kowalski


