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Od redaktora

Szczególny to numer Zeszytów: Zamyka pierwsze pó³wiecze ich ukazywania siê
pod obecnym tytu³em i z tak¹ jak obecna ok³adk¹, zaprojektowan¹ przez Zyg-

munta Strychalskiego. Ponadto jest to numer dedykowany XV-leciu Instytutu
Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej UJ, Instytutu od przesz³o 11 lat bê-
d¹cego macierzyst¹ placówk¹ Zeszytów. Wprawdzie przed piêtnastu laty powo³ano
do ¿ycia Miêdzynarodow¹ Szko³ê Dziennikarstwa, która siê sta³a zal¹¿kiem Insty-
tutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej, a nie sam instytut, który powsta³
trzy lata póŸniej, ale nie czepiajmy siê drobiazgów, je¿eli sami do historii Zeszytów
w³¹czamy Biuletyn Prasoznawczy oraz Prasê Wspó³czesn¹ i Dawn¹.

Z okazji XV-lecia IDIKS-u drukujemy okolicznoœciowy adres jego obecnej dy-
rektor, pani dr hab. Marii Magoskiej oraz omówienie dobrze udokumentowanych
osi¹gniêæ w dzia³alnoœci Instytutu pióra jego organizatorki i wieloletniej dyrektor
a obecnie przewodnicz¹cej Rady Instytutu prof. Teresy Sasiñskiej-Klas; pisz¹c
o sukcesach placówki i zas³ugach ludzi, którzy j¹ tworzyli i kszta³towali, nie prze-
milcza spraw nieza³atwionych. Swoje jubileuszowe refleksje koñczy tak:

„Czego nie uda³o siê zrealizowaæ do tej pory? Problemem trapi¹cym zw³aszcza
m³od¹ kadrê naukowo-dydaktyczn¹ Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-
³ecznej jest brak formalnych mo¿liwoœci w zakresie zdobywania stopni naukowych
w dyscyplinie zajmuj¹cej siê komunikacj¹ spo³eczn¹. [...] Dojrza³ ju¿ odpowiedni
moment, aby kierunek studiów pod nazw¹ Dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna
sta³ siê dyscyplin¹ akademick¹ w pe³nym tego s³owa znaczeniu. [...] I na koniec na-
le¿y wyraziæ nadziejê, ¿e realizacja tego kolejnego marzenia nie zajmie nastêpnych
piêtnastu lat. Ale to dopiero czas poka¿e, kiedy te plany uda siê urzeczywistniæ”.

Trzecim, co nie znaczy, ¿e ostatnim, argumentem przemawiaj¹cym za wyj¹tko-
woœci¹ tego numeru jest drukowana w nim obszerna rozprawa Ryszarda Filasa,
przynosz¹ca syntezê przemian polskich mediów po roku 1989. Swój bilans dwu-
dziestolecia zamyka autor generaln¹ konstatacj¹, która wedle jego okreœlenia
„brzmi nader banalnie”:

„W ci¹gu ¿ycia jednego pokolenia polskie media masowe, wraz ca³ym „otocze-
niem medialnym”, przesz³y zmiany tak gruntowne, ¿e s¹ dziœ nie do poznania.
Oczywiœcie pocz¹tkowo prze³omow¹ rolê odegra³y czynniki w stosunku do me-
diów zewnêtrzne – zmiana ustroju politycznego [...] oraz ekonomicznego [...].
Z czasem znaczenie owych czynników zewnêtrznych dla systemu medialnego
mala³o, choæ nie znik³o (powracaj¹c choæby w formie has³a „budowy IV RP” [...]),
natomiast na plan pierwszy wysunê³y siê czynniki swoiste dla œwiata mediów
wspó³czesnych”.

O tym, jak w minionym dwudziestoleciu radzi³a sobie z „wyzwaniami rynku
mediów”, poszukuj¹c wci¹¿ nowych form dzia³alnoœci, Agora sp. z o.o., za³o¿ona
w kwietniu 1989 r. przez Andrzeja Wajdê, Zbigniewa Bujaka i Aleksandra Paszyñ-



skiego w celu wydawania Gazety Wyborczej, niew¹tpliwie jedna z najwa¿niej-
szych, wrêcz sztandarowych instytucji medialnych tego czasu, pisze z optymi-
zmem Jolanta Dzier¿yñska.

Natomiast trudno zdobyæ siê na optymizm podczas lektury relacji Zbigniewa
Kosiorowskiego o obecnej sytuacji elektronicznych mediów lokalnych w Polsce.
Autor przekonywaj¹co dowodzi, ¿e ten segment rynku medialnego rozpada siê,
z oczywist¹ krzywd¹ dla swojej potencjalnej publicznoœci, wskutek postêpuj¹cej li-
kwidacji lokalnych nadawców w wyniku konsolidacji i wch³aniania ich przez sieci
ogólnokrajowe i regionalne.

Przed trzema czy czterema miesi¹cami, postrzegaj¹c podobieñstwo zachowañ
¿a³obnych polskich mediów po katastrofie smoleñskiej i po œmierci Jana Paw³a II,
pisa³em w tym miejscu: „Zapewne za parê miesiêcy na konferencjach medioznaw-
czych i w czasopismach pojawi¹ siê referaty i artyku³y, [które] wyka¿¹ znaczne po-
dobieñstwa metafor, peryfraz, œrodków leksykalnych i sk³adniowych w tekstach
prasowych z obu okresów ¿a³obnych”. Spe³nia tê moj¹ prognozê (obok podobnych
tekstów w innych pismach) artyku³ Magdaleny Hodalskiej o prasowych moty-
wach ¿a³oby medialnej w œwietle publikacji z 2005 i 2010 roku.

Pewnym wyzwaniem dla czêœci – a mo¿e nawet wiêkszoœci – czytelników ZP
oka¿e siê tekst Adama Paw³owskiego, Macieja Piaseckiego i Bartosza Brody,
omawiaj¹cy opracowan¹ przez nich eksperymentaln¹ metodê automatycznego
okreœlania konotatywnej wartoœci s³ów na podstawie danych korpusowych, czyli
analizy ich u¿ycia w zbiorach tekstów. Zdaniem autorów proponowana przez nich
metoda automatycznej konstrukcji profili semantycznych [...] powinna zostaæ
uznana za autonomiczne i skuteczne narzêdzie badawcze, które przez opis sieci re-
lacji semantycznych s³ownictwa w korpusie tekstów daje czêœciowy dostêp do
s³ownika umys³owego cz³onków okreœlonej wspólnoty komunikacyjnej.

Byæ mo¿e w przysz³oœci Jakub P³owens, autor artyku³u o intencjonalnoœci wy-
powiedzi, ulegnie urokowi automatycznego generowania intencjonalnych profili
wypowiedzi dziennikarskich. By³oby to zgodne z jego postulatem pos³ugiwania siê
metodami z ró¿nych dyscyplin jêzykoznawczych i zapewne da³oby siê pogodziæ
z retoryczn¹ teori¹ komunikacji w ujêciu Umberta Eco. Autor dowodzi m.in., ¿e
komunikaty intencjonalne realizowane s¹ przez prowokacjê i perswazjê. Ciekawe!

Metoda automatycznego generowania profili semantycznych leksemów mog³a-
by te¿ pewnie znaleŸæ zastosowanie w tekstowej rekonstrukcji opozycji „liberalny”
– „konserwatywny” w prasie amerykañskiej i polskiej, który to problem podniós³
w swoim artykule Micha³ Wilczewski, wykazuj¹c silniejsze spolaryzowanie ide-
ologiczne prasy polskiej w porównaniu z amerykañsk¹

Sporo w tym numerze w¹tków metodologicznych. Tak¿e tekst „Zobaczyæ wiê-
cej” Joanny Gloc, zamykaj¹cy jego czêœæ artyku³ow¹, to prezentacja zastosowania
opracowanej przez autorkê procedury zorientowanej socjologicznie, systematycz-
nej analizy fotografii prasowej. Radzê wykorzystaæ ten tekst na æwiczeniach z Me-
tod badañ medioznawczych. „¯yj¹c w rzeczywistoœci wizualnej – pisze autorka –
nie sposób uciec od obrazów, a szczególnie od fotografii prasowej, która coraz czê-
œciej wypiera tekst nie tylko w prasie tabloidowej”. I cytuje Susan Sontag: „Now¹
odmian¹ ludzkiej percepcji, jak i now¹ czynnoœci¹, której ludzie musz¹ siê na-
uczyæ, jest «postrzeganie fotograficzne»”.

Na deser warto sobie zostawiæ tekst Sylwestra Dzikiego o klimacie spo³ecznym
w Polsce i na œwiecie na prze³omie XIX i XX wieku, kiedy siê rodzi³o polskie
szkolnictwo dziennikarskie. „To by³ œwiat zupe³nie w starym stylu...”

wp
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ADRES DYREKTORA
INSTYTUTU DZIENNIKARSTWA
I KOMUNIKACJI SPO£ECZNEJ UJ
Z OKAZJI XV-LECIA TEJ INSTYTUCJI

Obchody XV rocznicy utworzenia Instytutu Dziennikarstwa i Komuni-
kacji Spo³ecznej Uniwersytetu Jagielloñskiego sk³aniaj¹ do wielu

wspomnieñ i refleksji. Z tej okazji pragnê podziêkowaæ Pani Profesor Tere-
sie Sasiñskiej-Klas za determinacjê i trud w³o¿ony w powstanie i rozwój
Miêdzynarodowej Szko³y Dziennikarstwa, z czasem przekszta³conej w In-
stytut. Chcia³abym tak¿e wyraziæ wdziêcznoœæ Panu Profesorowi Walere-
mu Pisarkowi, nestorowi polskiego medioznawstwa, wieloletniemu redak-
torowi Zeszytów Prasoznawczych – pisma, którego treœci kszta³towa³y
i nadal kszta³tuj¹ kolejne pokolenia dziennikarzy. Walery Pisarek ma
ogromny wk³ad w promowanie kultury jêzyka polskiego, a tak¿e w dosko-
nalenie metod i technik badawczych nauki o mediach – szczególnie analizy
zawartoœci prasy, nadal podstawowej metody w medioznawstwie. Na
³amach Zeszytów Prasoznawczych czytelnicy nie tylko mog¹ obcowaæ z re-
fleksj¹ teoretyczn¹, ale tak¿e poznawaæ wyniki badañ prowadzonych w in-
nych oœrodkach naukowo-badawczych, w kraju i za granic¹. Za szczególnie
cenn¹ nale¿y uznaæ wspó³pracê badaczy ze Wschodu i Zachodu.

Wspó³czesne spo³eczeñstwa prze¿ywaj¹ g³êbokie i przyspieszone zmia-
ny, których synonimem s¹ takie pojêcia, jak spo³eczeñstwo ryzyka, spo³e-
czeñstwo sieci czy spo³eczeñstwo spektaklu. Ewolucji ulegaj¹ systemy de-
mokratyczne, zmienia siê styl uprawiania polityki. Media odgrywaj¹ istotn¹
rolê w tych procesach. Ludzie doœwiadczaj¹ rzeczywistoœci przez przekaz
medialny, coraz czêœciej wiedz¹ o œwiecie to, co zobacz¹ i us³ysz¹ w me-
diach. Za wa¿ne uznawane s¹ te zdarzenia, które s¹ relacjonowane w œrod-
kach masowego komunikowania. St¹d rola mediów jest nie tylko przedmio-
tem dyskursu naukowego czy politycznego, ale zwraca tak¿e uwagê opinii
publicznej.

Dzisiaj badania nad mediami i komunikowaniem spo³ecznym wymagaj¹
wiêc wiedzy interdyscyplinarnej: z zakresu socjologii, psychologii, polito-
logii czy jêzykoznawstwa. Takich badañ prowadzonych jest w Polsce bar-
dzo wiele. Pragnê zatem wyraziæ nadziejê, ¿e podobnie jak w innych kra-
jach nauka o mediach i komunikowaniu spo³ecznym stanie siê wkrótce
i u nas odrêbn¹ dyscyplin¹ naukow¹.

Maria Magoska
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TERESA SASIÑSKA-KLAS

OD MIÊDZYNARODOWEJ SZKO£Y
DZIENNIKARSTWA DO INSTYTUTU
DZIENNIKARSTWA I KOMUNIKACJI
SPO£ECZNEJ UJ – 15 LAT MINÊ£O...

A¿ trudno uwierzyæ, ale w 2010 r. minê³o ju¿ 15 lat od momentu
powo³ania w dniu 29 czerwca 1995 r. przez Senat Uniwersytetu Jagiel-

loñskiego nowej jednostki naukowo-dydaktycznej, jak¹ by³a powsta³a
wówczas z inicjatywy w³adz rektorskich uczelni Miêdzynarodowa Szko³a
Dziennikarstwa. Co spowodowa³o, ¿e w³adze uczelni zdecydowa³y siê na
stworzenie tej jednostki? Upadek systemu realnego socjalizmu i rozpoczê-
cie procesu transformacji systemowej wywar³y wp³yw na ró¿ne sfery ¿ycia
spo³ecznego kraju, w tym tak¿e na proces kszta³cenia kadr na poziomie uni-
wersyteckim. Na fali burzliwie siê dokonuj¹cych zmian w sferze spo³ecz-
nej, politycznej, jak i ekonomicznej, które wprowadza³y now¹ jakoœæ
w tych obszarach, tak¿e system edukacyjny podlega³ – choæ w mniej rady-
kalny sposób, ni¿ mia³o to miejsce w innych dziedzinach – przeobra¿e-
niom, czego wyrazem by³a likwidacja 28 listopada 1991 r. przez Radê
G³ówn¹ Szkolnictwa Wy¿szego kierunku studiów akademickich o nazwie
Dziennikarstwo, prowadzonych w jednym tylko oœrodku akademickim
w kraju, tj. na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu
Warszawskiego. Cz³onkowie Prezydium RG uzasadniali podjêt¹ przez sie-
bie decyzjê nastêpuj¹co: „nale¿a³o zlikwidowaæ kierunek studiów, który
jednoznacznie kojarzy³ siê z poprzednim re¿imem politycznym, i oczyœciæ
przestrzeñ edukacyjn¹ z nalecia³oœci ideologicznych” (cytujê nieautoryzo-
wan¹ wypowiedŸ ówczesnego przewodnicz¹cego Rady G³ównej Szkolnic-
twa Wy¿szego – œp. prof. Andrzeja Pelczara z Uniwersytetu Jagielloñskie-
go, do którego zwróci³am siê z zapytaniem o przyczyny likwidacji przez
RG kierunku studiów dziennikarskich).

A zatem procesowi transformacji systemowej w Polsce w pierwszych la-
tach instalowania nowego ³adu demokratycznego towarzyszy³a istotna
zmiana w zakresie kszta³cenia kadr dziennikarskich i medialnych, czyli li-
kwidacja jakichkolwiek instytucjonalnych, na poziomie akademickim, ram
kszta³cenia przysz³ych dziennikarzy i specjalistów w zakresie mediów dla
wyrastaj¹cych „jak grzyby po deszczu” nowych tytu³ów prasowych, po-
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wstaj¹cych nowych stacji radiowych i telewizyjnych, s³owem: tworz¹cej
siê nowej, demokratycznej przestrzeni medialnej.

Nale¿y wspomnieæ, ¿e Polska by³a wówczas jedynym krajem w regionie
Europy Œrodkowo-Wschodniej, gdzie zlikwidowano kszta³cenie kadr
dziennikarskich i medialnych na poziomie akademickim. W pozosta³ych
krajach regionu szko³y dziennikarstwa i programy kszta³cenia tworzono
z niezwyk³ym entuzjazmem i podkreœlano, ¿e nale¿y zacz¹æ profesjonalnie
przygotowywaæ kadry dla dynamicznie rozwijaj¹cego siê nowego rynku
medialnego. A zatem ukszta³towa³a siê w tym zakresie interesuj¹ca asyme-
tria, polegaj¹ca na tym, ¿e w Polsce kszta³cenie kadr dziennikarskich dla
potrzeb tworz¹cego siê nowego ³adu medialnego zosta³o zablokowane,
podczas gdy w pozosta³ych krajach regionu – rozwija³o siê dynamicznie.

Ponadto, w myœl podjêtych przez RG decyzji, studia dziennikarskie (pod
nazw¹ Dziennikarstwo) na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego zosta³y rozwi¹zane, a na ich miejsce urucho-
miono specjalizacjê dziennikarsk¹ w ramach kierunku: Nauki Polityczne.
Nazwa wydzia³u, choæ w tym momencie ju¿ bardziej myl¹ca ni¿ adekwatna
do profilu kszta³cenia, nie uleg³a zmianie.

W krótkim czasie w œrodowisku akademickim, jak i dziennikarskim,
a tak¿e w ramach organizacji zrzeszaj¹cych dziennikarzy, zaczêto podejmo-
waæ dyskusje o potrzebie reaktywowania studiów dziennikarskich na po-
ziomie akademickim. Dodatkowo wsparcia dla tej idei udzielali na forach
miêdzynarodowych przedstawiciele œrodowisk naukowych z uczelni zagra-
nicznych, którzy w opracowywanych raportach (m.in. raport przygotowany
przez The Freedom Forum (USA) w 1994 r.) zwracali uwagê na kuriozal-
noœæ sytuacji edukacyjnej w Polsce po 1989 r. w odniesieniu do kszta³cenia
kadr dziennikarskich. I co dzia³o siê dalej?

W œrodowisku akademickim skupionym wokó³ Uniwersytetu Warszaw-
skiego i Jagielloñskiego zaczêto coraz wyraŸniej podnosiæ postulat przy-
wrócenia procesu kszta³cenia kadr dziennikarskich na poziomie uniwersy-
teckim. I tak, w trakcie dyskusji tocz¹cych siê pomiêdzy kadr¹ akademick¹
a przedstawicielami œrodowiska dziennikarskiego, dojrzewa³y pomys³y, by
nie tylko odbudowaæ dotychczasowe studia dziennikarskie, ale – przede
wszystkim – je unowoczeœniæ, rozwin¹æ i zbli¿yæ do modelu kszta³cenia
kadr dziennikarskich wypracowanego w krajach o zaawansowanych do-
œwiadczeniach w tym zakresie (m.in. w USA, Niemczech, Francji, Danii,
Szwecji, Finlandii i in.).

W tym klimacie dojrzewa³a decyzja w³adz Uniwersytetu Jagielloñskiego
do powo³ania samodzielnych studiów dziennikarskich, a nie tylko jako –
jak dotychczas – specjalnoœci dzia³aj¹cej w ramach studiów na kierunku:
Politologia na Wydziale Prawa i Administracji (od 1975 r.).
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1. Powstanie Miêdzynarodowej Szko³y Dziennikarstwa w UJ – 1995 r.

Senat Uniwersytetu Jagielloñskiego w lipcu 1995 r. powo³a³ dla tego
celu now¹ jednostkê organizacyjn¹ pod nazw¹: Miêdzynarodowa Szko³a
Dziennikarstwa, usytuowan¹ poza strukturami wydzia³owymi, podlegaj¹c¹
bezpoœrednio Senatowi. I tak rozpocz¹³ siê na UJ proces tworzenia siê in-
stytucjonalnych ram kszta³cenia przysz³ych kadr dziennikarskich i medial-
nych, niezbêdnych dla zmieniaj¹cego siê dynamicznie rynku medialnego.

Prócz tego 1 paŸdziernika 1995 r. rozpoczêto na UJ kszta³cenie w zakre-
sie dziennikarstwa w ramach kierunku Kulturoznawstwo, ale by³a to tak¿e
specjalnoœæ – bowiem w dalszym ci¹gu nie by³o formalnej mo¿liwoœci uru-
chomienia studiów dziennikarskich pod w³asn¹ nazw¹ i w ramach struktur
wydzia³owych.

W Miêdzynarodowej Szkole Dziennikarstwa powsta³y studia wieczoro-
we, licencjackie (by³ to jeden z pierwszych programów kszta³cenia w syste-
mie boloñskim na UJ), p³atne, ale – jak siê szybko okaza³o – atrakcyjne dla
absolwentów szkó³ œrednich, którzy bardzo entuzjastycznie odpowiedzieli
na tê ofertê edukacyjn¹. Przez ca³y omawiany okres, czyli w latach
1995–2010, liczba kandydatów na jedno miejsce na studia dziennikarskie
na UJ, a tak¿e na innych uczelniach kraju, nale¿y do najwy¿szych i konku-
ruje pod wzglêdem atrakcyjnoœci z takimi kierunkami, jak psychologia,
prawo, nauki polityczne, stosunki miêdzynarodowe, filologia angielska.

W krótkim czasie po uruchomieniu studiów licencjackich w MSD UJ
podjêto prace przygotowawcze nad poszerzeniem oferty edukacyjnej
kszta³cenia o studia uzupe³niaj¹ce na poziomie magisterskim, czyli, zgod-
nie z systemem boloñskim, kszta³cenia w systemie 3+2. Rada G³ówna
Szkolnictwa Wy¿szego 19 czerwca 1997 r. podjê³a uchwa³ê zmieniaj¹c¹
treœæ uchwa³y z dnia 28 listopada 1991 r. w sprawie nazw kierunków stu-
diów i postanowiono w par.1. pkt 3, ¿e: „tworzy siê nowy kierunek studiów
o nazwie «Dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna» i wprowadza siê go
do Wykazu nazw kierunków studiów w poz. 93”1.

Podjêt¹ decyzjê uzasadniono nastêpuj¹co:
Pocz¹wszy od 1992 r., studia dziennikarskie prowadzone by³y najczêœciej
jako specjalnoœæ na kierunku „Politologia i nauki spo³eczne”. Doœwiadczenia
ostatnich lat wykaza³y jednak, ¿e takie usytuowanie dziennikarstwa prowadzi
do pewnego „skrzywienia zawodowego”, wywo³anego dominacj¹ problema-
tyki politologicznej w procesie kszta³cenia. Na uniwersytetach zachodnioeu-
ropejskich i amerykañskich dziennikarstwo wraz z komunikacj¹ spo³eczn¹
stanowi odrêbny kierunek studiów i absolwenci otrzymuj¹ tytu³y zawodowe
zwi¹zane z tym w³aœnie kierunkiem. Przywrócenie studiom dziennikarskim
w Polsce rangi odrêbnego kierunku bêdzie wiêc nawi¹zywa³o do ogólnie
przyjêtych na œwiecie standardów. Ma to tym wiêksze znaczenie, jeœli zwa¿yæ,
¿e dziedzina, jak¹ stanowi dziennikarstwo w powi¹zaniu z komunikacj¹
spo³eczn¹, znajduje siê aktualnie w stadium dynamicznego rozwoju i rewolu-
cyjnych zmian2.
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Nale¿y stwierdziæ, ¿e proces tworzenia kierunku studiów kszta³c¹cych
dla potrzeb rynku kadry medialne i dziennikarskie, po kilku latach starañ
zmierzaj¹cych do stworzenia nowoczesnych studiów dziennikarskich w na-
szym kraju, podejmowanych wspólnie z partnerami z Instytutu Dziennikar-
stwa Uniwersytetu Warszawskiego, zakoñczy³ siê sukcesem. Jakie nastêpne
pilne zadania nale¿a³o wykonaæ?

Poniewa¿ Rada G³ówna Szkolnictwa Wy¿szego pozytywnie odnios³a siê
do starañ œrodowiska naukowego i medialnego i zaaprobowa³a projekt, by
nowo tworzony kierunek kszta³cenia przyj¹³ nazwê: Dziennikarstwo i ko-
munikacja spo³eczna, pilnym zadaniem by³o przygotowanie odpowiednie-
go programu studiów. Wspólnie, przez kadrê naukow¹ Instytutu Dzienni-
karstwa UW (g³ównie prof. prof. Janusz Adamowski, Jerzy Bralczyk
i Maciej Mrozowski) i Miêdzynarodowej Szko³y Dziennikarstwa UJ (g³ów-
nie dr Ma³gorzata Lisowska-Magdziarz – wówczas wicedyrektor MSD ds.
dydaktycznych, prof. Tomasz Goban-Klas oraz dyrektor MSD – prof. Tere-
sa Sasiñska-Klas) zosta³ opracowany program kszta³cenia na poziomie piê-
cioletnich studiów stacjonarnych magisterskich na kierunku: Dziennikar-
stwo i komunikacja spo³eczna, który 25 listopada 1999 r.3 zosta³
zatwierdzony przez Radê G³ówn¹ Szkolnictwa Wy¿szego. Okreœla³ on
szczegó³owo tzw. minima programowe, które wzorowane by³y na progra-
mach kszta³cenia w wiod¹cych oœrodkach uniwersyteckich w krajach Euro-
py Zachodniej oraz USA, oraz zawiera³ w³asne, autorskie propozycje kra-
kowskiego i warszawskiego œrodowiska akademickiego. Rada G³ówna
najpierw stworzy³a ramy prawne dla kierunku, a nastêpnie zaakceptowa³a
zaproponowany, zgodny z obowi¹zuj¹cymi standardami kszta³cenia, pro-
gram studiów – tym samym powsta³y formalne mo¿liwoœci prowadzenia
pe³nych studiów akademickich w zakresie Dziennikarstwa i komunikacji
spo³ecznej w nowej rzeczywistoœci po 1989 r. w naszym kraju.

Równolegle, od roku akademickiego 1997/1998 Miêdzynarodowa Szko-
³a Dziennikarstwa wesz³a w sk³ad struktury nowo powsta³ego w 1996 r.
Wydzia³u Zarz¹dzania i Komunikacji Spo³ecznej Uniwersytetu Jagiello-
ñskiego i sta³a siê jego jednostk¹ sk³adow¹. Ta decyzja oznacza³a, ¿e kolej-
ne kroki zwi¹zane z tworzeniem, a nastêpnie rozwijaniem kierunku studiów
realizowane bêd¹ od tej pory w obrêbie nowego Wydzia³u – ju¿ jego nazwa
wskazywa³a, ¿e w zakresie jego dzia³ania mieœci siê problematyka
zwi¹zana z szeroko rozumian¹ komunikacj¹ spo³eczn¹, w tym tak¿e dzien-
nikarstwem i mediami.

2. Powo³anie Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej
na WZiKS UJ – 1998 r.

Wczesn¹ wiosn¹ 1998 r. dyrekcja Miêdzynarodowej Szko³y Dziennikar-
stwa zwróci³a siê do w³adz Wydzia³u Zarz¹dzania i Komunikacji Spo³ecz-
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nej z wnioskiem o stworzenie w obrêbie Wydzia³u nowej jednostki o na-
zwie: Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej, w sk³ad której –
proponowano – oprócz jednostki wnioskuj¹cej wesz³aby samodzielnie
funkcjonuj¹ca w ramach Wydzia³u Katedra Komunikowania i Mediów
Spo³ecznych, kierowana przez prof. Tomasza Gobana-Klasa, oraz Oœrodek
Badañ Prasoznawczych, funkcjonuj¹cy od 9 paŸdziernika 1991 r. w struk-
turach Instytutu Nauk Politycznych UJ jako samodzielna jednostka na pra-
wach katedry4. OBP, jednostka badawcza powsta³a w 1956 r. w strukturach
RSW „Prasa” (póŸniejsza RSW „Prasa-Ksi¹¿ka- Ruch”), z biegiem czasu
sta³ siê coraz bardziej rozpoznawaln¹ i cenion¹ w wymiarze miêdzynarodo-
wym, ze wzglêdu na poziom naukowy i ekspercki, jednostk¹ prowadz¹c¹
badania prasoznawcze dla potrzeb instytucji pañstwa, instytucji miêdzyna-
rodowych oraz dla potrzeb nauki.

W marcu 1990 r. – w zwi¹zku z Ustaw¹ o likwidacji RSW „Prasa-
-Ksi¹¿ka-Ruch” – dyrekcja OBP wyst¹pi³a do rektora UJ z wnioskiem
o przejêcie Oœrodka przez Uniwersytet w imieniu Skarbu Pañstwa. Wnio-
sek ten zosta³ zaakceptowany przez Senat UJ 25 kwietnia 1990 r. 1 paŸ-
dziernika 1990 r. zosta³ powo³any do ¿ycia Oœrodek Badañ Prasoznaw-
czych Miêdzywydzia³owy Zak³ad UJ, w³¹czony w nastêpnym roku
w struktury organizacyjne Instytutu Nauk Politycznych. Instytut ten prowa-
dzi³ w ramach kierunku Nauki polityczne specjalnoœæ dziennikarsk¹, cie-
sz¹c¹ siê ogromnym zainteresowaniem studentów.

Wiosn¹ 1998 r. w wyniku uzgodnieñ miêdzywydzia³owych i miêdzyin-
stytutowych Oœrodek Badañ Prasoznawczych w³¹czony zosta³ w struktury
tworz¹cego siê w ramach Wydzia³u Zarz¹dzania i Komunikacji Spo³ecznej
Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej.

W ten sposób w 1998 r., decyzj¹ w³adz Uczelni, powsta³ Instytut Dzien-
nikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej, który rozpocz¹³ proces kszta³cenia
studentów na kierunku: Dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna w syste-
mie boloñskim, czyli 3+2. Równolegle – przy aktywnym wsparciu Kole-
gium Rektorów Szkó³ Wy¿szych m. Krakowa (uchwa³a z dnia 4 marca
1998 r. podjêta w Krynicy na wniosek wiceprzewodnicz¹cego Kolegium,
prof. Kazimierza Kosiniaka-Kamysza – rektora ówczesnej Akademii Rolni-
czej, dzisiaj Uniwersytetu Rolniczego) oraz w³adz Wydzia³u Zarz¹dzania
i Komunikacji Spo³ecznej – powo³ano od roku akad. 1998/1999 Œrodowi-
skowe Podyplomowe Studium Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej
we wspó³pracy dydaktycznej ze wszystkimi uczelniami publicznymi Kra-
kowa. Jego pierwszym kierownikiem zosta³ dr hab. Andrzej Kaliszewski,
który w latach 1998–2009 wniós³ ogromnie zas³ugi w rozwój tej formy
kszta³cenia kadr dziennikarskich i medialnych na Uniwersytecie Jagiello-
ñskim. Od roku 2009 studiami podyplomowymi w IDiKS UJ kieruje dr
Krzysztof Groñ. Od roku akademickiego 2010/2011 zostan¹ uruchomione
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kolejne, nowe studia podyplomowe w IDiKS, z zakresu realizacji telewi-
zyjnej oraz fotografii prasowej.

I w taki sposób, jak przedstawiono powy¿ej, powstawa³ na Uniwersyte-
cie Jagielloñskim program kszta³cenia w zakresie Dziennikarstwa i komu-
nikacji spo³ecznej oraz jego instytucjonalne ramy.

Obecna struktura Instytutu przedstawia siê nastêpuj¹co:
Dyrektorem IDiKS jest od 2008 r. dr hab. Maria Magoska, funkcjê wice-

dyrektora ds. studiów pe³ni dr Agnieszka Szymañska. Przewodnicz¹c¹
Rady Instytutu jest prof. Teresa Sasiñska-Klas.

MSD oraz IDiKS od momentu powstania kierowa³y nastêpuj¹ce osoby:
w latach 1995–1998 na funkcjê dyrektora MSD powo³ana zosta³a Teresa
Sasiñska-Klas. Nastêpnie od 1 paŸdziernika 1998 do koñca sierpnia 2002 r.
pe³ni³a ona funkcjê dyrektora Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji
Spo³ecznej. W latach 2002–2008 (przez dwie kadencje) stanowisko dyrek-
tora Instytutu piastowa³a prof. Ewa Nowiñska.

Obecnie, tzn. we wrzeœniu 2010 r., w sk³ad Instytutu Dziennikarstwa
i Komunikacji Spo³ecznej UJ wchodz¹ nastêpuj¹ce jednostki:
1. Katedra Komunikowania i Mediów Spo³ecznych, któr¹ kieruje

prof. zw. dr hab. Tomasz Goban-Klas.
2. Katedra Oœrodek Badañ Prasoznawczych – kierowana przez

prof. dr. hab. Macieja Kawkê.
3. Zak³ad Miêdzynarodowa Szko³a Dziennikarstwa, którym kieruje

prof. UJ dr hab. Teresa Sasiñska-Klas.
4. Zak³ad Komunikowania Politycznego i Mediów, którym kieruje

dr hab. Maria Magoska.
5. Zak³ad Genologii Dziennikarskiej, którym kieruje

prof. UJ dr hab. Kazimierz Wolny-Zmorzyñski.

3. Kszta³cenie w zakresie Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej
od 1998 r. do chwili obecnej

Od momentu powstania, pocz¹tkowo MSD, a nastêpnie IDiKS UJ up³y-
nê³o kilkanaœcie lat i nale¿y zadaæ sobie pytanie, w jakiej sytuacji znajduje
siê obecnie proces kszta³cenia w zakresie Dziennikarstwa i komunikacji
spo³ecznej na Uniwersytecie Jagielloñskim? Co nowego wprowadzono, co
jest kontynuowane, w jakim kierunku pod¹¿aj¹ zmiany?

Nale¿y stwierdziæ, ¿e po kilkunastu latach doœwiadczeñ dotycz¹cych
funkcjonowania IDiKS jest to ju¿ ustabilizowana, rozpoznawalna i presti¿-
owa jednostka kszta³cenia w skali uczelni, jak i w kraju. Nie ma przesady
w tym stwierdzeniu, fakty bowiem wskazuj¹, ¿e tak nale¿y j¹ oceniaæ. Pro-
gramy kszta³cenia w zakresie Dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej
poddane zosta³y ocenie Uniwersyteckiej Komisji Akredytacyjnej w 2003 r.,
a nastêpnie Pañstwowej Komisji Akredytacyjnej w 2004 r. i uzyska³y pozy-
tywne oceny oraz certyfikaty na okres 5 lat. Wiosn¹ 2010 r. dokonana zo-
sta³a przez UKA kolejna ocena jednostki i Instytut Dziennikarstwa i Komu-
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nikacji Spo³ecznej uzyska³ certyfikat dotycz¹cy jakoœci kszta³cenia na
nastêpne 5 lat. W jesieni roku akademickiego 2010/2011 przewidziana jest
kolejna ocena jednostki przez Pañstwow¹ Komisjê Akredytacyjn¹. Oznacza
to, ¿e proces kszta³cenia w ramach Dziennikarstwa i komunikacji spo³ecz-
nej na Uniwersytecie Jagielloñskim prowadzony jest prawid³owo, na wyso-
kim poziomie i nie budzi jakichkolwiek formalnych zastrze¿eñ. Kszta³cenie
to realizowane jest w systemie boloñskim, czyli: trzyletnie studia licencjac-
kie (stacjonarne i niestacjonarne) koñcz¹ siê uzyskaniem stopnia licencjata
z Dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej, a nastêpnie dwuletnie studia
magisterskie (stacjonarne i niestacjonarne) pozwalaj¹ uzyskaæ stopieñ ma-
gistra w tym¿e zakresie.

W opisywanym czasie w MSD, a nastêpnie IDiKS prowadzi³o zajêcia
dydaktyczne wielu wybitnych specjalistów z zakresu dziennikarstwa i me-
diów. Wymieniæ nale¿y m.in. takich profesorów, jak: Walery Pisarek, Jerzy
Bralczyk, Maciej Mrozowski, Ireneusz Bobrowski, Halina Kurek, Danuta
Weso³owska, Roman Laskowski, Wies³aw Godzic, Wies³aw Lubaszewski,
a tak¿e goœcinnie wyk³adaj¹cych profesorów z zagranicy, jak: Gunnar
Boehnert – b. doradca premiera Kanady Pierre’a Trudeau oraz wieloletni
dyrektor Rady Atlantyckiej NATO w Kanadzie z University of Guelph, nie-
przerwanie prowadz¹cy zajêcia ze studentami w latach 1995–2008, Franck
Aycock z Appallachian State University, Boonie, Pó³nocna Karolina
(USA), Jerry Aumente z Rutgers University, jeden w g³ównych ekspertów
w International Media Fund z New Brunswick, New Jersey (USA), Robert
Stowers z University of Wisconsin, Stevens Point (USA), Paul Klimsa
z Technische Universität w Ilmenau (Niemcy), Peter Jones, b. dyrektor In-
stitute for Advanced Studies in the Humanities z University of Edinburgh
w Edynburgu, Wielka Brytania, jak i wielu innych wybitnych zagranicz-
nych ekspertów w dziedzinie mediów oraz praktykuj¹cych dziennikarzy.

Na uwagê zas³uguje tak¿e realizowana od 1998 r. wspó³praca dydaktycz-
na z redakcj¹ najwiêkszego regionalnego dziennika w Europie Ouest-
-France, wydawanego w Rennes w Bretanii, pierwszego od 1971 r. pod
wzglêdem sprzeda¿y dziennika we Francji. Corocznie do Instytutu przyje¿-
d¿aj¹ wybitni dziennikarze z tej redakcji, przedstawiciele kadry zarz¹dza-
j¹cej redakcj¹ oraz stowarzyszenia Association – EUROPE-PRESSE-
-SOLIDARITE, dzia³aj¹cego przy grupie prasowej Ouest-France.
Stowarzyszenie to powsta³o na pocz¹tku lat osiemdziesi¹tych XX w.
w Rennes we Francji i celem jego by³o wspieranie procesu uwalniania siê
mediów w Polsce od systemu politycznej kontroli. Na pocz¹tku procesu
transformacji systemowej dziennikarze nowo powsta³ej w maju 1989 r. Ga-
zety Wyborczej, a tak¿e Tygodnika Powszechnego z jego pomoc¹ zdobywali
wiedzê i praktyczne umiejêtnoœci w zakresie funkcjonowania gazety na
wolnym rynku medialnym.

Do listy „podopiecznych” stowarzyszenia do³¹czy³ – na zaproszenie
strony francuskiej – Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej. Od
tego momentu do chwili obecnej redakcja Ouest-France corocznie przyj-
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muje na miesiêczny sta¿ kilku studentów Instytutu Dziennikarstwa i Komu-
nikacji Spo³ecznej UJ. Ponadto corocznie przyje¿d¿aj¹ dziennikarze, jak
i mened¿erowie reprezentuj¹cy redakcjê Ouest-France oraz stowarzyszenie
i prowadz¹ zajêcia dydaktyczne w zakresie tzw. dobrych praktyk do-
tycz¹cych redagowania gazety oraz zarz¹dzania tytu³em prasowym na kon-
kurencyjnym rynku medialnym. Wspó³praca ta jest realizowana ze œrodków
finansowych strony francuskiej. Ze strony Instytutu Dziennikarstwa i Ko-
munikacji Spo³ecznej wspó³pracê z Ouest-France oraz stowarzyszeniem
koordynuje dr Teresa S³awiñska. Dodaæ nale¿y, ze dr Teresa S³awiñska
przygotowa³a i obroni³a w roku 2008 r. na Wydziale Zarz¹dzania i Komuni-
kacji Spo³ecznej rozprawê doktorsk¹ na temat: „Zarz¹dzanie przedsiêbior-
stwem prasowym na przyk³adzie spó³ki Ouest-France SA”, która w 2009 r.
uzyska³a I nagrodê za najlepsz¹ pracê doktorsk¹ w dziedzinie mediów przy-
znawan¹ przez Polskie Towarzystwo Komunikacji Spo³ecznej.

Od 2002 r. realizowana jest wspó³praca dydaktyczna i badawcza
z Fachgebiet fûr Kommunikationswissenschaft, Technische Universität Il-
menau, w Niemczech, kierowanym przez prof. Paula Klimsê. W jej ramach
prowadzone by³y zajêcia dydaktyczne w zakresie programu realizowanego
na platformie multimedialnej Medienbrücke, podpisanego 15 lipca 2002 r.
przez w³adze UJ oraz partnera z Niemiec. W ramach projektu naukowo-
-dydaktycznego Medienbrücke, realizowanego w jêzyku niemieckim, stu-
denci z IDiKS UJ i studenci niemieccy z Ilmenau uczestniczyli w konwer-
satorium realizowanym równolegle na obu uczelniach i przygotowywali
projekt dla stacji telewizyjnej MDR pt. „Polacy, jakich nie znamy” oraz
„Niemcy, jakich nie znamy”. Aktualnie jest wypracowywana nowa formu³a
wspó³pracy dydaktycznej i badawczej pomiêdzy oboma partnerami. Projekt
prowadzenia wspólnych badañ w zakresie platformy medialnej znajduje siê
w koñcowej fazie przygotowañ i zg³aszany bêdzie w najbli¿szym czasie
jako wniosek o przyznanie grantu badawczego ze œrodków EU na wy¿ej
wymienione cele.

3.1. Profil kszta³cenia

Obecnie, tzn. w roku 2010, w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji
Spo³ecznej UJ studiuje 299 studentów na studiach stacjonarnych, 291 stu-
dentów na studiach niestacjonarnych oraz 33 s³uchaczy studiów podyplo-
mowych, co daje ³¹cznie 623 osoby (dane na dzieñ 1 lipca 2010 r.). Ozna-
cza to, ¿e wszystkie formy kszta³cenia dydaktycznego w Instytucie
Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej ciesz¹ siê du¿ym zainteresowa-
niem wœród absolwentów szkó³ œrednich oraz wœród absolwentów innych
kierunków studiów, którzy pragn¹ poszerzyæ swoj¹ wiedzê w zakresie me-
diów i dziennikarstwa na studiach podyplomowych.

Dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna czêsto wybierane jest przez
studentów tak¿e jako drugi kierunek studiów, w po³¹czeniu ze studiami ta-
kimi, jak socjologia, politologia, europeistyka, stosunki miêdzynarodowe,
prawo, kulturoznawstwo, ekonomia i in.
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Poniewa¿ studia w zakresie Dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej
prowadzone s¹ w systemie boloñskim, absolwenci studiów licencjackich
mog¹ kontynuowaæ studia magisterskie na macierzystym kierunku, co jest
wyborem wiêkszoœci absolwentów studiów licencjackich w IDiKS UJ, wy-
bieraæ studia na kierunkach pokrewnych b¹dŸ studiowaæ równolegle Dzien-
nikarstwo i komunikacjê spo³eczn¹ i inny wybrany kierunek. Oznacza to,
¿e aspiracje edukacyjne studentów i absolwentów Dziennikarstwa i komu-
nikacji spo³ecznej znajduj¹ siê na œcie¿ce wzrostu. Nie zawsze przek³ada
siê to na jakoœæ zdobywanej wiedzy, ale odpowiedŸ, dlaczego tak siê dzieje,
nale¿y ju¿ do zainteresowanych.

Studia w zakresie Dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej w IDiKS UJ
prowadzone s¹ zgodnie z obowi¹zuj¹cymi dla tego kierunku standardami
kszta³cenia, program kszta³cenia uwzglêdnia wymagane limity godzin dy-
daktycznych na poszczególnych poziomach kszta³cenia, jak i inne wymogi
dotycz¹ce jakoœci, treœci i efektów kszta³cenia. Od roku akademickiego
2008/2009 program kszta³cenia jest dostosowany do aktualnych standar-
dów kszta³cenia MNiSW, obowi¹zuj¹cych od dnia 12 lipca 2007 r.5 Profil
ogólny kszta³cenia przyjêty w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji
Spo³ecznej UJ – zgodny z aktualnie obowi¹zuj¹cymi standardami, ale bar-
dziej szczegó³owo rozbudowany – przedstawia siê nastêpuj¹co:

a. na studiach I stopnia przyjmuje siê, ¿e absolwent powinien:
1. Posiadaæ podstawy ogólnej wiedzy humanistycznej i ekonomicznej, a wiêc
rozumieæ podstawowe procesy ¿ycia spo³ecznego, politycznego, gospo-
darczego i kulturalnego w kraju i na œwiecie, osadzone w historii XX wieku
oraz wspó³czesnej;
2. Znaæ podstawy teorii komunikowania oraz posiadaæ wiedzê o ró¿nych dzie-
dzinach komunikowania spo³ecznego i miêdzynarodowego oraz o wspó³cze-
snym rynku mediów – tak w wymiarze lokalnym, krajowym, jak i globalnym;
3. Znaæ ró¿ne aspekty spo³ecznego oddzia³ywania mediów masowych oraz ro-
zumieæ ich znaczenie w ¿yciu i funkcjonowaniu wspó³czesnego spo³ecze-
ñstwa;
4. Mieæ podstawowe umiejêtnoœci konieczne dla sprawnego i kompetentnego
wykonywania podstawowych zadañ zwi¹zanych z wykonywaniem zawodu
dziennikarza w prasie, radiu, telewizji oraz Internecie;
5. Pos³ugiwaæ siê jêzykiem specjalistycznym, byæ zaznajomionym z technik¹
drukarsk¹, radiow¹, telewizyjn¹, a tak¿e nowych mediów w zakresie pozwa-
laj¹cym na wykonywanie zawodu, w tym kompetentne porozumienie
i wspó³pracê z technicznymi pracownikami redakcji medialnych;
6. Posiadaæ podstawy wiedzy i umiejêtnoœci koniecznych do pracy w zawo-
dach zwi¹zanych z szeroko pojêt¹ dziedzin¹ komunikacji spo³ecznej, tzn.
w reklamie, promocji, instytucjach zwi¹zanych z public relations i z edukacj¹
medialn¹ w stopniu umo¿liwiaj¹cym dalsze samokszta³cenie w tych dzie-
dzinach;
7. Pos³ugiwaæ siê biegle w mowie i piœmie jêzykiem angielskim oraz dowol-
nie wybranym drugim jêzykiem obcym w stopniu umo¿liwiaj¹cym lekturê
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prasy zagranicznej i wykonywanie podstawowych zadañ dziennikarskich
w tych jêzykach;
8. Pos³ugiwaæ siê komputerowymi edytorami tekstu, prostymi bazami danych
i arkuszami kalkulacyjnymi oraz posiadaæ umiejêtnoœæ sk³adu komputero-
wego6;

b. na studiach II stopnia profil kszta³cenia ulega poszerzeniu oraz
pog³êbieniu i obejmuje nastêpuj¹ce treœci:

9. Znajomoœæ najnowszych trendów rozwojowych mediów masowych na
œwiecie i w Polsce oraz ich roli w funkcjonowaniu spo³eczeñstwa informa-
cyjnego;
10. Umiejêtnoœæ wype³niania roli dziennikarza jako profesji zaufania publicz-
nego;
11. Umiejêtnoœci umo¿liwiaj¹ce zarz¹dzanie instytucjami medialnymi, w tym
tak¿e w sytuacjach trudnych czy wrêcz kryzysowych7.

W procesie kszta³cenia kadr dziennikarskich i medialnych znacz¹ce
miejsce poœwiêcone jest praktycznemu przygotowaniu do zawodu. Oczeki-
wania pracodawców w stosunku do oœrodków akademickich, a dotycz¹ce
przygotowania warsztatowego przysz³ych absolwentów s¹ bardzo wyraŸne.
Studenci w toku studiów odbywaj¹ praktyki zawodowe, na których bez-
poœrednio dowiaduj¹ siê, jak powinni siê przygotowaæ, tak¿e w sensie
umiejêtnoœci praktycznych, do podjêcia pracy w zawodach medialnych.
Wybierane przez studentów miejsca praktyk pokazuj¹ w pewnym stopniu,
w jakiego typu instytucjach medialnych zamierzaj¹ oni doskonaliæ swoje
umiejêtnoœci, a tak¿e (w wypadku czêœci z nich) gdzie zamierzaj¹ realizo-
waæ siê zawodowo po zakoñczeniu studiów. Najczêœciej wybieranymi miej-
scami praktyk studenckich s¹ stacje telewizyjne oraz redakcje portali inter-
netowych. Na pierwszym miejscu znajduje siê Telewizja Polska SA – to
najczêœciej wybierane przez studentów miejsce odbywania praktyk dzienni-
karskich. Nastêpne s¹ redakcje portali internetowych. Co interesuj¹ce,
wœród studentów studiów stacjonarnych w roku akademickim 2009/2010
(to najnowsze dane dotycz¹ce praktyk studenckich) najwiêkszym zaintere-
sowaniem cieszy³y siê praktyki w redakcjach gazet (dzienników i miesiêcz-
ników), co pi¹ty student studiów stacjonarnych wybiera³ prasê jako miejsce
odbywania praktyki dziennikarskiej. I na odwrót, najrzadziej wybierane
by³y redakcje gazet jako miejsce odbywania praktyk w roku akademickim
2008/2009 przez studentów niestacjonarnych. W ci¹gu ostatnich piêciu lat,
tj w okresie 2004–2009, w ramach praktyk studenckich studenci Dzien-
nikarstwa i komunikacji spo³ecznej wspó³pracowali z nastêpuj¹cymi
mediami: Anty-Radio, Dziennik Polska–Europa–Œwiat, Dziennik £ódzki,
Dziennik Polski, Dziennik Zachodni, Echo Dnia, Echo Miasta, RMF Maxx,
Gazeta Krakowska, Gazeta Wroc³awska, Gazeta Wyborcza, G³os Wielko-
polski, Goœæ Niedzielny, Grupa Onet.pl. SA, Grupa Radiowa „Agory”,
Holding-PROFIT sp. z. o.o., Interia.pl, Polsat, Radio Akademickie ¯ak, Ra-
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dio Alfa, Radio Bez Kitu, Radio Eska, Radio Gdañsk, Radio Katowice, Ra-
dio Kraków, Radio Roxy, RMF CLASSIC, RMF FM, RMF Maxx, Roxy
FM, TVN Katowice, TVV SA, TVP Rzeszów, TVP SA, TVP SA o/Kra-
ków, Tygodnik Powszechny, Wprost. Opiekunem praktyk studenckich jest
dr Weronika Œwierczyñska-G³ownia.

W ofercie dydaktycznej IDiKS, a wczeœniej MSD UJ, mieszcz¹ siê zajê-
cia dydaktyczne dla studentów prowadzone w jêzykach obcych, takie jak
m.in.: 1) War Correspondents – wyk³ad prowadzony przez prof. Gunnara
Boehnerta z Kanady (1995–2008), 2) Desktop Publishing – zajêcia warszta-
towe prowadzone przez prof. Roberta Stowersa z USA (1997–2006), 3) Au-
diovisual Animation – prof. Robert Stowers (1997–2006), 4) Media in the
Public Sphere – prof. Peter Jones z Uniwersytetu w Edynburgu
(2003–2005), 5) Ethnic Minorities Groups in Europe – dr Beata Klimkie-
wicz, 6) Media Policy (wczeœniej przedmiot prowadzony pod nazw¹: Euro-
pean Union Media Policy) – dr Beata Klimkiewicz, 7) konwersatorium
Medienbrücke prowadzone przez dr Agnieszkê Hess, a nastêpnie mgr Irenê
Szpuler-Durak, a po stronie niemieckiej przez prof. Paula Klimsê oraz prof.
Kurta Mornewega, 8) Advertising Market Policy – prof. Frank Aycock
z USA (1998–2003) i in.

W roku akademickim 2009/2010 prowadzone by³y w IDiKS nastêpuj¹ce
zajêcia w jêzykach obcych (angielski i niemiecki): 1) English Language in
Media – mgr Titus Ferenc, 2) Aktuelles Geschehen – mgr Artur Ko¿uch,
3) Current Affairs – mgr Iwona Kordyœ, 4) Media Policy – dr Beata Klim-
kiewicz.

Nadmieniæ nale¿y tak¿e, ¿e od 1998 r. IDiKS UJ sprawuje patronat nad
klas¹ dziennikarsko-medioznawcz¹ w IV Liceum Ogólnokszta³c¹cym
w Olkuszu. Koordynatorem tej inicjatywy jest dr Ma³gorzata Lisowska-
-Magdziarz, a zajêcia dydaktyczne dla uczniów prowadz¹ pracownicy nau-
kowo-dydaktyczni IDiKS UJ.

3.2. Studenckie formy ¿ycia naukowego w IDiKS

Studenci Dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej w IDiKS aktywnie
uczestnicz¹ w studenckim ¿yciu naukowym uczelni Krakowa. Nie sposób
wymieniæ wszystkich form studenckiej aktywnoœci, ale nale¿y wskazaæ na
te, które s¹ najbardziej nowatorskie. Zaliczyæ do nich nale¿y wydawanie pi-
sma studenckiego Mediator, przygotowanie i przeprowadzenie akcji pro-
mocyjno-wizerunkowej Ko³a Naukowego Studentów Dziennikarstwa pod
nazw¹ „Sko³ujmy siê”, zajêcia praktyczne w KNSD w sekcjach: Dykcja
i Emisja G³osu, Sekcja Medialna, Sekcja Muzyczna. Sekcja Medialna uru-
chomi³a Salon Medialny, w którym uczestniczyli jako goœcie wybitni dzien-
nikarze, tacy jak: red. Brygida Grysiak – absolwentka IDiKS (TVN 24),
red. Jagienka Wilczak (tygodnik Polityka), red. Przemys³aw Skowron
(RMF FM), red. Jerzy Pilch, red. Tomasz Raczek. Dziêki inicjatywie stu-
dentów powsta³a Piwnica Medialna, w ramach której goœæmi byli: red. Ewa
Drzyzga (TVN), red. Kamil Durczok (TVN), red. Anna Marsza³ek –
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(Rzeczpospolita). Od 2007 r. studenci IDiKS organizuj¹ ogólnopolski ple-
biscyt na najlepszych dziennikarzy pod nazw¹ MEDIATORY (2007, 2008,
2009). Pod kierunkiem dr Agnieszki Hess przygotowali i realizowali do
2009 r. projekt Second IDiKS-UJ w Second Life. By³a to bardzo nowator-
ska inicjatywa studenckiego ko³a naukowego IDiKS, polegaj¹ca na wyko-
rzystaniu nowych technologii komunikacyjnych w procesie kszta³cenia.
Z inicjatywy studentów w 2007 r. stworzono wirtualn¹ siedzibê IDiKS
w Second Life. By³o to pierwsze przedsiêwziêcie w skali kraju, gdzie stu-
denci podjêli siê administrowania siedzib¹ w SL, sami aktualizowali mate-
ria³y w wirtualnym œwiecie oraz analizowali poziom wykorzystania tego
medium przez u¿ytkowników. Przyczyni³o siê to wydatnie do powiêkszenia
stanu wiedzy studentów na temat sposobu u¿ytkowania, jak i obs³ugi SL,
a tak¿e poznania nowych form reklamy i promocji, jakie mog¹ byæ wyko-
rzystywane w procesie komunikowania w sieci.

Jedn¹ z nowszych inicjatyw studenckich jest Telewizja UJ realizowana
wspólnie z Cyfrowym Archiwum UJ i Biurem Promocji UJ, której celem
jest dokumentowanie najwa¿niejszych wydarzeñ uczelni. Studenci pod kie-
runkiem dr Ma³gorzaty Majewskiej realizuj¹ spotkania z kamer¹, które
maj¹ na celu doskonalenie ich umiejêtnoœci warsztatowych. Pod kierun-
kiem dr Weroniki Œwierczyñskiej-G³owni realizowany jest konkurs na naj-
lepszy film reklamowy.

W roku akad. 2009/2010 KNSD UJ uruchomi³o konkurs fotograficzny
pod nazw¹ „G³êbia spojrzenia”, którego najlepsze prace pokazano krakow-
skiej publicznoœci w Galerii Pauza.

To tylko wybrane przyk³ady aktywnoœci studenckiej w ramach ko³a na-
ukowego, niemniej wyraŸnie pokazuj¹, ¿e ta forma aktywnoœci naukowej
cieszy siê du¿ym zainteresowaniem studentów Instytutu Dziennikarstwa
i Komunikacji Spo³ecznej UJ i ze wszech miar warto j¹ kontynuowaæ.

3.3. Rozwój kadry naukowej

W 1995 r. Miêdzynarodowa Szko³a Dziennikarstwa UJ powstawa³a
w ramach skromnych mo¿liwoœci kadrowych, bowiem nie by³o we wcze-
œniejszym okresie instytucjonalnych mo¿liwoœci kszta³cenia kadry nauko-
wej dla potrzeb dydaktycznych przysz³ych studiów dziennikarskich. St¹d
w pierwszych latach dzia³alnoœci MSD tak wielu zagranicznych naukow-
ców, o czym wczeœniej wspomniano, zasila³o dydaktycznie i naukowo tê
nowo powsta³¹ jednostkê. Siêgano do doœwiadczeñ dydaktycznych partne-
rów zagranicznych, zapraszaj¹c ich na goœcinne wyk³ady na UJ.

Po piêtnastu latach dzia³alnoœci dydaktycznej i naukowej na Uniwersyte-
cie Jagielloñskim sytuacja w zakresie stanu kadry naukowej i profili prowa-
dzonych badañ naukowych jest zasadniczo inna. Obecnie (stan na dzieñ
15 lipca 2010 r.) Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej UJ za-
trudnia 31 pracowników naukowo-dydaktycznych i dydaktycznych oraz
5 pracowników administracyjnych. Wœród kadry naukowo-dydaktycznej
jest 7 samodzielnych pracowników naukowo-dydaktycznych, 20 pracowni-
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ków naukowo-dydaktycznych posiada stopieñ doktora, natomiast 4 osoby
zatrudnione s¹ na stanowiskach dydaktycznych jako wyk³adowcy przed-
miotów. Aktualnie 4 pracowników naukowo-dydaktycznych ubiega siê
o habilitacjê i mo¿na zak³adaæ, ¿e w nastêpnym roku akademickim Instytut
wzbogaci siê kadrowo o kilku nastêpnych doktorów habilitowanych. Nale-
¿y stwierdziæ – w œwietle powy¿szych danych – ¿e w ostatnich kilkunastu
latach IDiKS rozwin¹³ siê kadrowo i naukowo.

Ponadto wiele osób prowadzi zajêcia dydaktyczne, g³ównie zajêcia
warsztatowe i konwersatoria specjalistyczne, w ramach umowy-zlecenia.
W roku akademickim 2009/2010 w ten sposób pracowa³o dla potrzeb
kszta³cenia przysz³ych kadr medialnych i dziennikarskich 38 osób, co daje
³¹cznie liczbê 69 osób kszta³c¹cych studentów Dziennikarstwa i komunika-
cji spo³ecznej na UJ. Jest to ogromna zmiana jakoœciowa w stosunku do sy-
tuacji w przesz³oœci, kiedy to w³adze uczelni niezbyt chêtnie zatrudnia³y
dziennikarzy praktyków i ekspertów do prowadzenia zajêæ dydaktycznych.
Obecnie sytuacja siê zmieni³a, z korzyœci¹ dla procesu kszta³cenia, a jedy-
nym problemem w³adz Instytutu jest pozyskanie ekspertów i praktyków na
warunkach finansowych, jakie oferuje uczelnia publiczna – a wiêc skrom-
nych. Jednak¿e IDiKS osi¹gn¹³ w tym zakresie sukcesy i zainteresowa³
swoj¹ ofert¹ dydaktyczn¹ wielu cenionych publicystów i ekspertów w za-
kresie mediów. Wœród nich mo¿na wymieniæ – dla przyk³adu – kilka na-
zwisk: red. Mateusz Bartkowicz – prezes Radia Kraków, red. Teresa Bêt-
kowska – wieloletnia dziennikarka Przekroju, red. Aleksandra Bajka –
dziennikarka TVN, wczeœniej wieloletnia korespondentka RMF FM w Rzy-
mie, red. Roman Graczyk – niezale¿ny publicysta, przez wiele lat zwi¹zany
z Tygodnikiem Powszechnym i Gazet¹ Wyborcz¹, red. Olimpia Górska –
dziennikarka II Programu TVP SA (redakcja Panoramy) w Warszawie oraz
krakowskiego Oddzia³u TVP SA (redakcja Kroniki Krakowskiej), red. Jani-
na Paradowska – ceniona publicystka tygodnika Polityka oraz stacji radio-
wej TOK FM w Warszawie, red. S³awomir Mokrzycki, red. Iwona Meus-
-Jargusz – prezenterzy z Oddzia³u TVP SA Kraków, red. Marek Szczepanek
– kierownik Redakcji Programu Regionalnego w TVP3 i sekretarz progra-
mu w TVP SA O/ Kraków, red. Jerzy Sadecki – wieloletni korespondent
dziennika Rzeczpospolita, red. Jacek Stawiski – wydawca TVN 24, wcze-
œniej dziennikarz Sekcji Polskiej w BBC w Londynie, red. Albina Stefañska
– od 2001 r. w portalu internetowym Gazeta.pl, twórca serwisów tematycz-
nych portalu, szefowa grupy serwisów spo³ecznoœciowych AGORY, Piotr
Wasilewski – wybitny ekspert w zakresie komunikacji perswazyjnej,
wspó³w³aœciciel Agencji Wasilewski, twórca m.in. Nocy Reklamo¿erców,
red. Krzysztof Nepelski – przez wiele lat zwi¹zany ze stacj¹ radiow¹ RMF
FM, obecnie dyrektor Marketingu i Badañ w Radio Muzyka Fakty sp. z o.o.
i inni.
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3.4. Kierunki badañ naukowych

W ci¹gu piêtnastu lat, jakie up³ynê³y od momentu powstania na Uniwer-
sytecie Jagielloñskim jednostki kszta³c¹cej kadry medialne i dziennikar-
skie, kadra naukowa podjê³a i zrealizowa³a wiele badañ naukowych
zwi¹zanych z problematyk¹ medialn¹. Nie sposób wymieniæ wszystkich
zrealizowanych inicjatyw, ale nale¿y przywo³aæ kilka faktów szczególnie
godnych podkreœlenia. Przede wszystkim trzeba wskazaæ na ogromny doro-
bek badawczy Oœrodka Badañ Prasoznawczych, kierowanego przez wiele
lat przez prof. Walerego Pisarka. OBP, wchodz¹c w 1998 r. w struktury or-
ganizacyjne tworz¹cego siê Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-
³ecznej, wniós³ znacz¹ce „wiano” w postaci badañ zrealizowanych
w przesz³oœci, gdy funkcjonowa³ jako resortowy instytut badawczy w struk-
turach koncernu medialnego RSW „Prasa-Ksi¹¿ka-Ruch”. Realizowane
systematycznie przez wiele lat badania prasoznawcze nad stanem czytelnic-
twa prasy w Polsce, raporty analityczne przygotowywane na zamówienie
decydentów politycznych, liczne ekspertyzy, Katalog Mediów Polskich
wydawany do 2000 r. i in. stanowi¹ po dzieñ dzisiejszy niezwykle bogate
i rzetelnie naukowo udokumentowane Ÿród³o informacji na temat funkcjo-
nowania rynku mediów oraz odbioru mediów przez spo³eczeñstwo polskie,
tak¿e w warunkach funkcjonowania poprzedniego systemu spo³eczno-poli-
tycznego. Mo¿na stwierdziæ, ¿e te Ÿród³a stanowi¹ bezcenne archiwum in-
formacji dla wielu studiów naukowych i dalszych prac badawczych w tym
obszarze tematycznym. Niestety, po wejœciu OBP w struktury organizacyj-
ne UJ mo¿liwoœci finansowe w zakresie prowadzenia badañ naukowych
znacznie siê skurczy³y, co spowodowa³o zaniechanie prowadzenia wielkich
badañ zespo³owych, ze szkod¹ dla wiedzy o rynku mediów w naszym kra-
ju. A wiêc raz jeszcze nale¿y podkreœliæ, ¿e OBP wniós³ do IDiKS UJ
ogromny zasób rzetelnie udokumentowanej wiedzy o mediach funkcjo-
nuj¹cych w Polsce w warunkach realnego socjalizmu, niemniej jednak nie
uda³o siê utrzymaæ kontynuacji tego typu inicjatyw badawczych, g³ównie
z przyczyn natury finansowej.

Natomiast kolejnym znacz¹cym wk³adem OBP w rozwój IDiKS jest
kwartalnik naukowy Zeszyty Prasoznawcze, którego redaktorem naczelnym
od r. 1990 jest prof. Walery Pisarek. Zeszyty Prasoznawcze ukazuj¹ siê nie-
przerwanie od ponad piêædziesiêciu lat i uznawane s¹ w œrodowisku bada-
czy mediów za bardzo znacz¹ce i wysoce cenione czasopismo naukowe,
cytowane czêsto w kraju i za granic¹. To w tym tytule naukowym publiko-
wane s¹ od lat nowinki teoretyczne ze œwiata i kraju oraz rezultaty intere-
suj¹cych inicjatyw badawczych z zakresu mediów. Aktualnie rynek czaso-
pism naukowych poruszaj¹cych tematykê mediów znacznie siê wzbogaci³,
niemniej jednak Zeszyty Prasoznawcze nadal utrzymuj¹ siê w pozycji lidera
w tym zakresie. To bardzo presti¿owe dla IDiKS, ¿e od 1998 r. redakcja
tego czasopisma funkcjonuje w jego obrêbie.

Przechodz¹c do skrótowego – z koniecznoœci – omówienia kierunków
badañ naukowych prowadzonych w MSD, a nastêpnie IDiKS UJ, nale¿y
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wskazaæ, ¿e badania indywidualne, jak i zespo³owe prowadzone w obu jed-
nostkach koncentrowa³y siê w du¿ym stopniu na analizie procesu transfor-
macji rynku medialnego w Polsce po 1989 r. i jego skutków oraz analizie
nowej rzeczywistoœci medialnej, jaka ukszta³towa³a siê pod wp³ywem dy-
namicznych zmian na rynku medialnym w ostatnich kilkunastu latach. S¹ to
m.in. badania nad zmianami czytelnictwa prasy, nad pras¹ lokaln¹, nad pro-
cesami zarz¹dzania w instytucjach medialnych funkcjonuj¹cych w warun-
kach rozwijaj¹cej siê gospodarki rynkowej, badania nad prawnymi re-
gulacjami dotycz¹cymi rynku mediów, nad instytucjami medialnymi
powsta³ymi po 1989 r., nad procesem tworzenia siê spo³eczeñstwa medial-
nego, studia teoretyczne nad procesem komunikowania w zmieniaj¹cym siê
otoczeniu medialnym i badania empiryczne w tym zakresie, np. nad komu-
nikacj¹ w telefonii mobilnej, dyfuzj¹ informacji o wa¿nym wydarzeniu (np.
o katastrofie samolotu w dniu 10 kwietnia 2010 r. na lotnisku w Smoleñ-
sku), badania porównawcze nad mediami w 25 krajach UE, badania nad
rol¹ mediów w kampaniach wyborczych, nad gatunkami dziennikarskimi,
nad jêzykowymi obrazami œwiata w tekstach medialnych, bilans zmian na
polskim rynku mediów w latach 1989–2009, badania nad mediami, reklam¹
i wychowaniem konsumenta, studia nad opini¹ publiczn¹ i jej znaczeniem
w procesie wp³ywania na zachowania wyborcze obywateli, badania nad
rol¹ fotografii prasowej w procesie przekazywania informacji, analiza wza-
jemnych relacji pomiêdzy mediami a terrorystami, badania nad rol¹ celebri-
ties w kontekœcie polityki i mediów, nad akomodacj¹ i atrakcyjnoœci¹ me-
dialn¹ polityki, nad oddzia³ywaniem przekazów medialnych na proces
komunikacji w wymiarze miêdzynarodowym, badania nad nowymi media-
mi komunikacyjnymi, nad pluralizmem mediów, nad komunikacj¹ wizu-
aln¹ i wiele innych interesuj¹cych tematów badawczych, które zosta³y pod-
jête przez pracowników naukowo-dydaktycznych w ostatnich kilkunastu
latach. Ta niepe³na lista tematów pokazuje, ¿e zainteresowania badawcze
kadry naukowej koncentrowa³y siê wokó³ kluczowych problemów wystê-
puj¹cych na rynku mediów w ostatnich kilkunastu latach, zarówno w wy-
miarze kraju, jak i regionu oraz kontynentu.

Wyrazem tego bogatego dorobku badawczego s¹ liczne publikacje pra-
cowników naukowych IDiKS. Dla ilustracji przedstawiê dane dotycz¹ce
iloœci publikacji pracowników IDiKS w latach 2004–2009. Ukaza³y siê dru-
kiem 383 publikacje krajowe, 36 publikacji ukaza³o siê za granic¹, ponadto
opublikowano 71 tekstów popularnonaukowych. £¹cznie w ostatnich piê-
ciu latach ukaza³o siê drukiem 490 pozycji, w tym: 25 publikacji ksi¹¿ko-
wych napisanych przez pracowników IDiKS UJ, 11 ksi¹¿ek wspólnego au-
torstwa, 25 tomów pod redakcj¹ pracowników IDiKS, 9 s³owników
i leksykonów, 44 artyku³y w czasopismach naukowych, 254 artyku³y w pra-
cach zbiorowych, 25 recenzji, 13 wznowieñ, 6 t³umaczeñ ksi¹¿ek, 3 t³uma-
czenia artyku³ów naukowych, 3 komunikaty, 1 ekspertyza. Natomiast jeœli
chodzi o publikacje zagraniczne, ukaza³o siê 30 artyku³ów w tomach zbio-
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rowych, 4 artyku³y w czasopismach naukowych, 1 recenzja i w jednym wy-
padku mia³a miejsce redakcja tomu.

Od 2004 r. tylko nak³adem Wydawnictwa Uniwersytetu Jagielloñskiego
ukaza³o siê 13 pozycji ksi¹¿kowych przygotowanych przez pracowników
naukowych IDiKS UJ (takich autorów, jak: Agnieszka Hess (3 pozycje),
Andrzej Kaliszewski (1 pozycja), Wojciech Kajtoch (1 pozycja), Maria Ma-
goska (2 pozycje), Andrzej Nowosad (1 pozycja), Agnieszka Szymañska
(1 pozycja), Teresa Sasinska-Klas (2 pozycje), Weronika Œwierczynska-
-G³ownia (1 pozycja), Kazimierz Wolny-Zmorzyñski (1 pozycja). Aktual-
nie w druku znajduje siê kolejna, 14. pozycja ksi¹¿kowa – autorstwa
Agnieszki Szymañskiej – dotycz¹ca medialnego wizerunku procesu zjed-
noczenia Niemiec kreowanego na ³amach presti¿owej prasy niemieckiej.

Nale¿y wspomnieæ tak¿e o 3 niezwykle wa¿nych przek³adach na jêzyk
polski sztandarowych niemieckich pozycji naukowych, dokonanych przez
mgra Artura Ko¿ucha z IDiKS, a wydanych pod redakcj¹ naukow¹ dr
Agnieszki Hess i dr Agnieszki Szymañskiej. W 2006 r. ukaza³a siê nak³a-
dem Wydawnictwa UJ ksi¹¿ka Winfrieda Schulza „Politische Kommunika-
tion” (tytu³ w jêz. polskim „Komunikacja polityczna”); w 2007 r. ksi¹¿ka
Hansa Mathiasa Kepplingera – wybitnego specjalisty, dyrektora Instytutu
Dziennikarstwa na Uniwersytecie w Moguncji – pt. „Die Demontage der
Politik in der Informationsgesellschaft” (polski tytu³: „Demonta¿ polityki
w spo³eczeñstwie informacyjnym”); zaœ w 2008 r. Wydawnictwo UJ opu-
blikowa³o kolejn¹ ksi¹¿kê Hansa Mathiasa Kepplingera pt. „Mechanizmy
skandalizacji w mediach”.

4. Kilka refleksji koñcowych

Trudno jednym zdaniem oceniæ rozwój i dorobek naukowy oraz dydak-
tyczny Miêdzynarodowej Szko³y Dziennikarstwa, a nastêpnie Instytutu
Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej UJ w ci¹gu ostatnich piêtnastu
lat. Niew¹tpliwie przez ten okres program kszta³cenia w zakresie Dzienni-
karstwa i komunikacji spo³ecznej na Uniwersytecie Jagielloñskim nie tylko
siê rozwin¹³, ale tak¿e i okrzep³; i z dzisiejszej perspektywy wydaje siê, ¿e
tak by³o od zawsze. A tak nie by³o....

To dziêki entuzjazmowi m³odych naukowców z Pracowni Dziennikar-
skiej, a nastêpnie Zak³adu Dziennikarstwa Instytutu Nauk Politycznych UJ
zaczê³a dojrzewaæ na pocz¹tku lat 1990. idea dotycz¹ca stworzenia samo-
dzielnego kierunku studiów dziennikarskich. Wydawa³a siê wówczas bar-
dziej odleg³ym marzeniem ni¿ realn¹ szans¹. Kilka lat wczeœniej podobne
plany wyra¿a³y publicznie w³adze Oœrodka Badañ Prasoznawczych
wspó³pracuj¹ce naukowo i dydaktycznie z Instytutem Nauk Politycznych
UJ, gdzie rozwijana by³a specjalnoœæ dziennikarska w ramach studiów poli-
tologicznych. A jednak z biegiem lat i dziêki ogromnej przychylnoœci ów-
czesnych w³adz Uczelni w osobach rektora UJ prof. Aleksandra Koja oraz
prorektorów: prof. prof. Franciszka Ziejki, Marka Szymoñskiego i Tade-
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usza Marka te – wydawa³oby siê nierealne – plany zaczê³y siê urzeczywist-
niaæ. W 1995 r. powsta³a Miêdzynarodowa Szko³a Dziennikarstwa UJ, na-
stêpnie, w 1998 r., na Wydziale Zarz¹dzania i Komunikacji Spo³ecznej UJ
– Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej, który dzisiaj jest sil-
nym elementem sk³adowym tego Wydzia³u. Wiele pracy i wysi³ku oraz
twórczego entuzjazmu w rozwój obu jednostek w³o¿yli pracownicy
naukowo-dydaktyczni i administracyjni. Pragnê wymieniæ zw³aszcza jedn¹
osobê, której wk³ad w rozwój Instytutu jest niewymierny. Jest to mgr Bar-
bara Ochmañska, która od wrzeœnia 1995 r. a¿ do momentu przejœcia na
emeryturê w lutym 2009 r. prowadzi³a od strony administracyjnej obie jed-
nostki. Jej wk³ad w rozwój MSD, a nastêpnie IDiKS jest bardzo du¿y
i z tego wzglêdu nale¿y to w tym jubileuszowym tekœcie szczególnie pod-
kreœliæ.

Czego nie uda³o siê zrealizowaæ do tej pory? Problemem trapi¹cym
zw³aszcza m³od¹ kadrê naukowo-dydaktyczn¹ Instytutu Dziennikarstwa
i Komunikacji Spo³ecznej jest brak formalnych mo¿liwoœci zdobywania
stopni naukowych w zakresie dyscypliny zajmuj¹cej siê komunikacj¹
spo³eczn¹. To coraz silniej odczuwalna bariera, uniemo¿liwiaj¹ca osi¹gniê-
cie stopnia doktora, a nastêpnie doktora habilitowanego w tym obszarze
nauk. Wielu absolwentów studiów pragnie realizowaæ siê naukowo, zdoby-
waæ kolejne stopnie naukowe, podejmowaæ zatrudnienie na innych uczel-
niach, które prowadz¹ kszta³cenie w zakresie Dziennikarstwa i komunikacji
spo³ecznej – obecnie w ponad 40 uczelniach w Polsce. To imponuj¹cy
wzrost iloœciowy od 1998 r., kiedy to Rada G³ówna Szkolnictwa Wy¿szego
wprowadzi³a nowy kierunek studiów na poziomie akademickiego kszta³ce-
nia pod nazw¹: Dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna. Dzisiaj – wybie-
gaj¹c spojrzeniem w przysz³oœæ – nale¿y stwierdziæ, ¿e nadszed³ ju¿ odpo-
wiedni czas, by uruchomiæ kolejne poziomy kszta³cenia kadry naukowej
zwi¹zanej zawodowo z Dziennikarstwem i komunikacj¹ spo³eczn¹. Dojrza³
ju¿ odpowiedni moment, aby kierunek studiów pod nazw¹ Dziennikarstwo
i komunikacja spo³eczna sta³ siê dyscyplin¹ akademick¹ w pe³nym tego
s³owa znaczeniu. Starania takie podejmuje w kraju wiele oœrodków akade-
mickich, w których realizuje siê proces kszta³cenia w zakresie Dziennikar-
stwa i komunikacji spo³ecznej, zarówno na poziomie studiów licencjackich,
jak i magisterskich. Przyœwieca tym d¹¿eniom realna koniecznoœæ kszta³ce-
nia i rozwoju kadry naukowej, wynikaj¹ca z rozwoju tego kierunku studiów
na licznych uczelniach

I na koniec nale¿y wyraziæ nadziejê, ¿e realizacja tego kolejnego marze-
nia nie zajmie nastêpnych piêtnastu lat. Ale to dopiero czas poka¿e, kiedy te
plany uda siê urzeczywistniæ.
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RYSZARD FILAS

DWADZIEŒCIA LAT PRZEMIAN
POLSKICH MEDIÓW (1989–2009)
W UJÊCIU PERIODYCZNYM

1. Inspiracje

Dwadzieœcia lat przemian polskiego rynku medialnego to oczywista,
niewymagaj¹ca szerszego uzasadnienia okazja do refleksji, nie tylko

odœwiêtnej, nad przebyt¹ w tym czasie drog¹1. Wiadomo, ¿e startowaliœmy
w 1989 roku od doœæ siermiê¿nego, choæ rozbudowanego systemu prasowe-
go i skromnego, pañstwowego systemu radia i telewizji, aby po dwóch
dekadach dojœæ do stanu, który trudno ju¿ etykietkowaæ jednoznacznie, za
pomoc¹ kilku prostych przymiotników. W tym celu mo¿na, a zapewne i na-
le¿y szukaæ inspiracji w przemyœleniach kilku pokoleñ badaczy upra-
wiaj¹cych (od lat 50. XX wieku) miêdzynarodowe studia porównawcze
systemów medialnych, doszukuj¹c siê powi¹zañ pomiêdzy mediami a poli-
tyk¹ (systemami politycznymi). Ich najg³oœniejszym i najmodniejszym od
kilku lat ukoronowaniem jest ksi¹¿ka Daniela C. Hallina i Paola Mancinie-
go (2004, polskie wydanie 2007), w której wszak¿e pominiêto kraje le¿¹ce
w obszarze Europy Centralnej i Wschodniej. Kwestia mo¿liwoœci wykorzy-
stania modeli i narzêdzi analitycznych zaproponowanych przez tych auto-
rów do opisu mediów w tzw. krajach postkomunistycznych, podjêta wstêp-
nie przez Bogus³awê Dobek-Ostrowsk¹ (2007) i jej wspó³pracowników,
nadal oczekuje na szersz¹ dyskusjê, która jednak wykracza poza ramy tej
pracy2. Poszukuj¹c cech modelowych do opisu przemian mediów w Polsce,
nie sposób pomin¹æ przemyœleñ Walerego Pisarka (2008), który naszkico-
wa³ wielowymiarowy (uwzglêdniaj¹cy 6 kryteriów) punkt wyjœcia (umow-
nie stan z roku 1980) i punkt dojœcia (z pierwszej dekady XXI wieku). Sys-
tem peerelowski, w ujêciu tego autora, przedstawia siê jako rozwiniêty,
realnosocjalistyczny, cenzurowany z elementami kierowanego, lokalny,

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 3–4 (203–204)

1 Tytu³ artyku³u nawi¹zuje do dwóch moich wczeœniejszych opracowañ, powsta³ych przy okazji
„okr¹g³ych” rocznic – piêciolecia (F i l a s 1994) oraz dziesiêciolecia (Filas 1999) przemian.
2 Pewne odniesienia do ujêæ Hallina i Manciniego i ich wzbogacenie o typologiê systemów politycz-
nych pañstw postkomunistycznych znajdujemy w pracach Karola Jakubowicza poœwiêconych ewolucji
mediów publicznych (np. J a k u b o w i c z 2007).
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w zasadzie niepluralistyczny (bo pewn¹ enklawê stanowi³a prasa katolic-
ka), z wyraŸn¹, choæ malej¹c¹ dominacj¹ prasy drukowanej nad telewizj¹.
Z kolei system wspó³czesny, wed³ug tych samych kryteriów, jawi siê jako
rozwiniêty, (niemal) zachodnioeuropejski (w którym gazety i czasopisma
s¹ prywatne, natomiast radio i telewizja funkcjonuj¹ w systemie dualnym,
choæ stacje publiczne s¹ pod pewnymi wzglêdami bliskie pañstwowym),
wolny, ewoluuj¹cy ku centralnemu (z rosn¹c¹ rol¹ stolicy), pluralistyczny,
kana³owy (o wyrazistej orientacji politycznej wiêkszoœci gazet codzien-
nych), z wyraŸn¹ i rosn¹c¹ dominacj¹ telewizji nad pras¹ drukowan¹ (Pisa-
rek 2008, s. 151–152).

W kilku pracach (Mielczarek 2007; Kowalski i Jung 2006a) znajdujemy
powa¿ne próby ca³oœciowego spojrzenia na nasze media tradycyjne (prasê,
radio, telewizjê), ale z dzisiejszej perspektywy czasowej mo¿na dostrzec
dwa g³ówne ich niedostatki. Pierwszy to brak jakiegoœ systemowego po-
dejœcia3. Drugi: materia³ empiryczny, który s³u¿y³ autorom nowszych opra-
cowañ, przewa¿nie koñczy siê na roku 2006, pozostawiaj¹c jako ma³o
rozpoznan¹ koñcówkê pierwszej dekady XXI wieku, obfituj¹c¹, moim zda-
niem, w donios³e wydarzenia.

Trudnoœci w zdefiniowaniu stanu obecnego potêguje wielka dynamika
zmian zachodz¹cych niemal codziennie na rynku medialnym – i polskim,
i œwiatowym. Jej skutków doœwiadcza ka¿dy obserwator tego rynku, który
ju¿ po kilku zaledwie miesi¹cach po sporz¹dzeniu przez siebie kolejnej,
najnowszej „fotografii” odnajduje na niej takie mnóstwo rysów zdezaktu-
alizowanych, ¿e powstaje poczucie koniecznoœci portretowania wci¹¿ od
nowa. Coraz trudniej unikn¹æ wra¿enia gonitwy za niedoœcignionym.

Okres obejmuj¹cy ju¿ dwie dekady oraz wspomniane tempo przemian
uzasadniaj¹ pytanie nie tylko o generalny ich kierunek, ale tak¿e i o etapy
poœrednie, tzn. krótsze, choæ charakterystyczne fazy dotychczasowych
przekszta³ceñ. To, co historykowi wydawa³o siê, przynajmniej w ubieg³ej
dekadzie, trudno podzielne (z braku dystansu czasowego oraz dostatecznie
obiektywnych, formalnych i ostrych kryteriów), dla socjologa mo¿e byæ
jednak pokus¹ do budowy narzêdzia s³u¿¹cego zrozumieniu zarówno dzia-
³añ dysponentów (tzn. polityków projektuj¹cych, jeœli w ogóle stoi za ich
dzia³aniami jakikolwiek namys³, nowy ³ad medialny oraz w³aœcicieli i wy-
dawców), nadawców (redakcji poszczególnych œrodków komunikowania),
jak i, co wydaje siê równie ciekawe, reakcji odbiorców na proponowan¹ im
ofertê medialn¹.

W artykule nie podejmujê rozbudowanej próby uporz¹dkowania zasad
periodyzacji przemian mediów masowych w III RP; to tak¿e wymaga od-
dzielnej pracy. Z braku miejsca, w³asne wczeœniejsze przemyœlenia z lat 90.
XX wieku traktujê tu jako „dane”. Po raz pierwszy takie ‘fazowe’ spojrze-
nie na owe przemiany zaproponowa³em w roku 1994, bilansuj¹c zmiany za-
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3 Dopiero po ukazaniu siê ksi¹¿ki Hallina i Manciniego (H a l l i n, M a n c i n i 2004) – pol. wyd. 2007
– pojawi³y siê pierwsze próby adaptacji ich modeli i narzêdzi analitycznych do warunków krajów post-
komunistycznych – ale tylko tych, które wst¹pi³y do UE w 2004 lub 2007 roku (D o b e k -
- O s t r o w s k a 2007, s. 52–55).



chodz¹ce w pierwszym piêcioleciu (1989–1994), choæ wówczas zabrak³o
jeszcze jasnego wyartyku³owania kryteriów (Filas 1994). Pojawi³y siê one
dopiero w opracowaniu sumuj¹cym (prawie) ca³¹ pierwsz¹ dekadê prze-
mian (Filas 1999). W kilku pracach powsta³ych ju¿ w XXI wieku kontynu-
owa³em portretowanie przemian mediów z perspektywy kolejnych faz (Fi-
las 2003b, 2005, 2007 i 2008). Fazy te, w intencji autora, s¹ konstruktami,
które maj¹ pewien walor dydaktyczny. Pomagaj¹ uwypukliæ swoiste,
a przynajmniej charakterystyczne cechy i mediów, i otoczenia medialnego
w danym okresie. Dla portretów polskich mediów lat dziewiêædziesi¹tych,
które przedstawi³em w artykule z 1999 roku, abstrahowanie od rozwoju In-
ternetu i wielu nowych technologii medialnych by³o, z dzisiejszej perspek-
tywy, pewn¹ s³aboœci¹ tamtej analizy, ale jeszcze nie kardynalnym grze-
chem. Gdyby jednak zamkn¹æ oczy na multimedia i œrodowisko globalnej
sieci, charakteryzuj¹c media ‘g³ównego nurtu’ w wieku XXI, taka analiza
by³aby ca³kowicie pozbawiona wartoœci. Œwiadomoœæ tego przeskoku cy-
wilizacyjnego, jaki dokona³ siê u progu trzeciego tysi¹clecia, tak¿e w na-
szym kraju, sk³ania do znacznego rozszerzenia pola rozwa¿añ, tak¿e pa-
trz¹c wstecz na lata dziewiêædziesi¹te.

Poszukuj¹c kryteriów periodyzacji przemian mediów, uwzglêdniamy
³¹cznie i to, co siê dzia³o w prasie drukowanej, i w mediach elektronicz-
nych, a tak¿e – w szeroko rozumianym otoczeniu medialnym. Jest to
o tyle uzasadnione, ¿e, jak wyka¿emy, w kilku punktach zbieg³y siê wa¿ne
okolicznoœci dotycz¹ce jednych i drugich. Takimi liniami granicznymi, od-
dzielaj¹cymi jeden okres od drugiego, stawa³y siê zarówno pewne wyda-
rzenia zewnêtrzne wobec systemu medialnego (np. gwa³towne zmiany ko-
niunktury gospodarczej, zwroty polityczne typu wejœcie do UE, czy te¿
w pewnej mierze – zmiana ekip politycznych po wyborach parlamentar-
nych), regulacje prawne (np. wa¿ne ustawy medialne, a raczej ich nastêp-
stwa), jak i natê¿enie iloœciowe (kumulacja) pewnych dzia³añ podmiotów
medialnych, stwarzaj¹cych w rezultacie now¹ jakoœæ w sferze komunikacji
publicznej.

Ograniczona objêtoœæ artyku³u zmusza autora do rezygnacji z szerszego
portretowania dekady lat 90., i odes³ania Czytelnika do wspomnianego tek-
stu z roku 19994, z jednym wszak¿e zastrze¿eniem. Artyku³ sumuj¹cy
pierwsz¹ dekadê powsta³ na pó³tora roku przed zakoñczeniem okresu wy-
ró¿nionego jako pi¹ta faza rozwoju mediów, wiêc tamtejszy obraz tej fazy
jest dalece niekompletny, tak¿e jeœli chodzi o niezbyt trafne odczytanie
pewnych faktów, które zaistnia³y w latach 1997–1998 i na pocz¹tku 1999
roku, w szczególnoœci na rynku radiowym i telewizyjnym. Si³¹ rzeczy wy-
korzystamy tu okazjê, by wspomniane nieœcis³oœci sprostowaæ, a przede
wszystkim – portret fazy uzupe³niæ brakuj¹c¹ koñcówk¹ XX wieku. Czytel-
nika zainteresowanego szczegó³ami odsy³am tu jednak do wspomnianego
artyku³u. Natomiast w niniejszym opracowaniu uwagê skupimy g³ównie na
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4 Tam poda³em zasadnienie kryteriów periodyzacji i bli¿sz¹ charakterystykê poszczególnych faz (F i -
l a s 1999, s. 31–58).



tym, co zdarzy³o siê w I dekadzie XXI wieku (to znaczy – drugiej dekadzie
przemian), koniec zatem lat dziewiêædziesi¹tych stanowi dla tych rozwa¿añ
jedynie punkt odniesienia, wyjœcia.

2. Bilans pierwszej dekady przemian w pigu³ce

Schy³ek XX wieku, obejmuj¹cy jedenastolecie (1989–2000), traktujmy
tu zatem jako pewn¹ ca³oœæ („nieco wyd³u¿on¹ dekadê”), w której, ze
wzglêdu na wspomnian¹ dynamikê przemian, wyró¿niliœmy w przesz³oœci
piêæ, przypomnijmy, podokresów („faz”):
– Faza I. Faza ¿ywio³owego entuzjazmu nowych wydawców i nadawców

oraz wymuszonych przekszta³ceñ starych tytu³ów (od maja 1989 r. do
po³owy 1991 r.);

– Faza II. Faza pozornej stabilizacji i zmian podskórnych w prasie i radiu
(od po³owy 1991 r. do koñca 1992 r.);

– Faza III. Faza otwartej walki o rynek mediów, zw³aszcza audiowizual-
nych (pocz¹tek 1993 r. – sierpieñ 1994 r.);

– Faza IV. Faza zagospodarowania rynku po I procesie koncesyjnym i in-
wazji tygodników niemieckich (od wrzeœnia 1994 r. – do koñca 1996 r.);

– Faza V. Faza nowego podzia³u rynku mediów i postêpuj¹cej specjalizacji
(1997–2000).
Etykietki tych faz wyra¿aj¹, z grubsza, g³ówny kierunek zmian, albo-

wiem zachodzi³y one w ró¿nym tempie w poszczególnych segmentach za-
równo rynku medialnego, jak i œrodowiska oko³omedialnego, nadaj¹c ka¿-
dej fazie indywidualne piêtno. Pomijamy w tym miejscu, jak wspomniano,
szczegó³owe ich portrety. Natomiast rezultaty tych zmian zbilansujemy
przekrojowo, ale oddzielnie dla poszczególnych sektorów „tradycyjnych”
mediów masowych, tzn. prasy codziennej, czasopism, radiofonii i telewizji,
poszukuj¹c na koniec tak¿e zal¹¿ków nowego œwiata mediów, który sw¹
potêgê ods³oni dopiero w XXI wieku.

Prasa codzienna. Pomiêdzy rokiem 1989 a 1999 w prasie codziennej
byliœmy œwiadkami prawdziwej rewolucji. Nast¹pi³a bowiem gruntowna
zmiana nawyków czytelniczych, zestawu czytanych tytu³ów ogólnopol-
skich, znaczna redukcja oferty dzienników regionalnych, a pocz¹tkowy
monopol dzienników RSW zast¹pi³a postêpuj¹ca koncentracja wydawców,
zwykle z udzia³em kapita³u zagranicznego, w szczególnoœci zaœ dostrzegal-
na duopolizacja rynków regionalnych. Wprawdzie liczba tytu³ów gazet co-
dziennych i u progu, i pod koniec dekady by³a bardzo podobna, ale ich
³¹czne jednorazowe nak³ady spad³y mniej wiêcej o po³owê (z 7,5 mln egz.
w 1989 r. do 3,9 mln egz. w roku 1999). Tymczasem w latach 1992–1994
nast¹pi³ przewrót w wyniesionych z czasów PRL nawykach czytelniczych:
kr¹g odbiorców gazet codziennych zacz¹³ siê raptownie kurczyæ (benefi-
cjentem by³y czasopisma), z oko³o 80% siêgaj¹cych po przynajmniej jeden
tytu³ (1990 r.) do oko³o 60% na koniec dekady (przy czym jedynie co trzeci
Polak czyta³ coœ w miarê regularnie). W ci¹gu pierwszej dekady III RP wy-
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kruszy³y siê gazety osi¹gaj¹ce wysokie nak³ady w poprzedniej epoce (Gro-
mada – Rolnik Polski, Sztandar M³odych, Express Wieczorny, Kurier Pol-
ski, S³owo Powszechne), b¹dŸ te¿ gruntownie zmieni³y charakter:
przetrwa³a „wnuczka” Trybuny Ludu – jako socjaldemokratyczna Trybuna,
rz¹dowa Rzeczpospolita przekszta³ci³a siê w konserwatywno-liberaln¹ ga-
zetê (nadal eksponuj¹c¹ problematykê ekonomiczno-prawn¹) wspó³wyda-
wan¹ przez zachodni dom wydawniczy, a ¯ycie Warszawy, po pocz¹t-
kowych wzlotach za czasów Nicoli Grausa, utrzyma³o siê jedynie jako
dziennik regionalny. Przez prawie ca³¹ dekadê na czele rankingu popular-
noœci (i zapewne sprzeda¿y) utrzymywa³a siê debiutuj¹ca miesi¹c przed
wyborami czerwcowymi w 1989 r. Gazeta Wyborcza oraz m³odsza od niej
pierwsza gazeta bulwarowa – Super Express, a w koñcówce dekady zna-
cz¹ce miejsce na rynku znalaz³o tak¿e ¯ycie („z kropk¹” – od jesieni 1996)
oraz organ o. T. Rydzyka – Nasz Dziennik (pocz¹tek 1998). W tej dekadzie
próbowa³y znaleŸæ (skromne jeszcze) miejsce na rynku tak¿e codzienne ga-
zety ekonomiczne (np. Parkiet – Gazeta Gie³dy – 1994, Puls Biznesu –
1997), prasa sportowa zaœ wesz³a na drogê integracji w portfolio wydaw-
nictwa Marquarda (od 1999). Na pozór w stosunkowo niez³ym stanie prze-
trwa³a wiêkszoœæ spoœród 36 (w 1989 r.; 13 z nich mia³o wówczas nak³ady
powy¿ej 100 tys. egz.) dzienników regionalnych, ale albo znik³y, albo zo-
sta³y przekszta³cone w poranne prawie wszystkie gazety popo³udniowe (w
1989 r. by³o ich jeszcze 13); te ostatnie, po przejêciu przez jedn¹ z dwóch
zachodnich grup wydawniczych (Orklê lub Polskapresse) w II po³owie de-
kady zaczê³y byæ wch³aniane przez mocniejszy dziennik poranny nale¿¹cy
do tego samego wydawcy (jako dodatek miejski)5. Dodajmy, ¿e spoœród
oko³o 50 nowo powsta³ych (g³ównie w latach 1990–1994) dzienników re-
gionalnych do koñca lat 90. przetrwa³a 1/6 z nich, co oznacza, ¿e wiêksz¹
szansê prze¿ycia mia³y tytu³y o ustalonej od dziesiêcioleci marce (dzienniki
poranne RSW, tzw. poczytelnikowskie, oraz niektóre pezetpeerowskie). Je-
œli pocz¹tkowo, w latach 1992–1994, na wielu rynkach regionalnych kon-
kurowa³o ze sob¹ nawet po 3–5 tytu³ów (i to przy coraz bardziej kur-
cz¹cych siê nak³adach), to pod koniec dekady na najmocniejszych rynkach
zosta³y po 2–3 tytu³y, a nieliczne regiony (2–3 na 16: mazowiecki, œwiêto-
krzyski, i – tylko formalnie – warmiñsko-mazurski6) pozosta³y poza stref¹
wp³ywów któregoœ z duopolistów. I tylko jeden dziennik regionalny (Gaze-
ta Pomorska) sprzedawa³ nieco ponad 100 tys. egz. W koñcówce dekady
pojawi³y siê pierwsze ogólnoinformacyjne gazety darmowe.

Czasopisma. W przeciwieñstwie do kurcz¹cego siê rynku dzienników
ostatnia dekada XX wieku, zw³aszcza od lat 1994–1995, sta³a pod znakiem
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5 Na tej zasadzie Echo Krakowa zosta³o w³¹czone do Gazety Krakowskiej (1996), Express Poznañski –
do Gazety Poznañskiej (1999), a Dziennik Wieczorny (Bydgoszcz) – do Gazety Pomorskiej (2000).
6 W 1998 r. Franz Xaver Hirtreiter, przyjaciel w³aœciciela Verlagsgruppe Passau i dyrektor jej polskiego
oddzia³u – Polskapresse kupi³ (oficjalnie: prywatnie wnukowi) Gazetê Olsztyñsk¹, która przez prawie
dekadê, do 2007 r., wspó³pracowa³a marketingowo i uchodzi³a za nieformalnego cz³onka tej grupy wy-
dawniczej. Przez nastêpne miesi¹ce wydawca GO (Edytor) wspó³pracowa³ z konkurencyjn¹ grup¹ Me-
dia Regionalne (dawna Orkla), ale do zakupu ostatecznie nie dosz³o.



dynamicznego rozwoju oferty i czytelnictwa czasopism. Najpierw
(1992–1993) szlak przeciera³y miesiêczniki, od po³owy dekady zaœ na-
st¹pi³a inwazja tygodników i dwutygodników7, wprowadzanych przez du¿e
zachodnie domy wydawnicze na wzór (a czêsto na licencji lub wrêcz jako
kalki) kolorowych magazynów zagranicznych. Pocz¹tkowo drukowano je
za granic¹, ale z czasem – w nowo powsta³ych, nowoczesnych drukarniach
offsetowych ju¿ na terenie naszego kraju. W ci¹gu pierwszej dekady III RP
rynek czasopism zmieni³ siê bardzo gruntownie. Oferta wzbogaci³a siê
przede wszystkim o nowe segmenty, znane jedynie œladowo (jako pojedyn-
cze tytu³y) czy wrêcz ca³kowicie nieznane czytelnikom w czasach PRL-u,
jak magazyny erotyczne, ezoteryczne, rozrywkowo-plotkarskie (¯ycie na
Gor¹co, Na ¿ywo, Halo!), true stories (Sukcesy i Pora¿ki, Cienie i Blaski),
people magazine (Viva!), przewodniki repertuarowe (wielki wysyp od cza-
su pojawienia siê To & Owo, a potem bauerowskiego Tele Tygodnia), ogól-
noporadnikowe (wielka popularnoœæ Poradnika Domowego) i wyspecja-
lizowane (np. kulinarne, poœwiêcone wyposa¿eniu domu i ogrodu, dla
rodziców), a wreszcie magazyny lifestylowe dla mê¿czyzn (debiut Play-
boya wyeliminowa³ z rynku Pana, potem debiutowa³y Gentleman i CKM).
Pisma znane i popularne w poprzedniej epoce, np. reprezentuj¹ce prasê ko-
biec¹, gruntownie siê zmieni³y (z zaanga¿owanych w publicystykê spo-
³eczno-obyczajow¹ ideowych „pi³” upodobni³y siê do zachodniej konku-
rencji, jak np. Przyjació³ka, albo powoli znika³y z rynku, jak Kobieta
i ¯ycie czy Gospodyni), a przede wszystkim rozga³êzi³y w liczne subseg-
menty: pocz¹tkowo tygodniki poradnikowe (Tina, potem Naj i Pani Domu)
i pojedyncze magazyny ekskluzywne (jak Twój Styl i Pani, potem stopnio-
wo Elle i Cosmopolitan) oraz miesiêczniki poradnikowe z tzw. œrodkowej
pó³ki (Claudia, a 5 lat póŸniej tak¿e Olivia). Z popularnych magazynów
m³odzie¿owych po zmianie epoki praktycznie nie pozosta³o prawie nic (Fi-
lipinka – do³uj¹ca do czasu przekszta³cenia w „m³odzie¿owy Twój Styl”,
oraz magazyn PCK – Jestem), a powodzenie zyskiwa³y kalki pism niemiec-
kich (Popcorn, Dziewczyna, Bravo, Bravo Grl!, Bravo Sport). Podobnie
liczne i poczytne w PRL tygodniki spo³eczno-polityczne: przetrwa³a z po-
wodzeniem jedynie Polityka (przekszta³cona w po³owie dekady w magazyn
kolorowy), a z tygodnika lokalnego rozwin¹³ siê Wprost. Wreszcie tak po-
pularne poprzednio tygodniki treœci ogólnej albo szybko znik³y z rynku
(Panorama), albo podupad³y, szukaj¹c nowego miejsca na rynku (Prze-
krój). Generalnie – u progu XXI wieku rynek czasopism o zasiêgu i ogólno-
krajowym, i lokalnym wygl¹da³ nie do poznania; w czo³ówce pod wzglê-
dem popularnoœci (sprzeda¿y, czytelnictwa) znalaz³y siê prawie wy³¹cznie
pisma debiutuj¹ce w nowych czasach (III RP), poszczególne, w tym liczne
nowe, nieznane czytelnikowi w poprzedniej epoce segmenty i subsegmenty
by³y reprezentowane przez co najmniej kilka tytu³ów, ale ich nak³ady roz-
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7 W porównaniu z rokiem 1988 (ostatnim pe³nym w PRL) liczba tygodników wzros³a na koniec XX
wieku mniej wiêcej dwukrotnie, dwutygodników – dwuipó³krotnie, a miesiêczników – prawie trzykrot-
nie. Przyrost jednorazowych nak³adów (1988 r. =100) by³ jednak w wypadku tygodników znacznie
skromniejszy (z wyj¹tkiem lat 1994–1995, gdy wskaŸnik dynamiki wyniós³ odpowiednio 146 i 171).



dziela³y siê na tê wieloœæ oferty. Nawet popularne tygodniki kobiece nowej
generacji, po zsumowaniu ich œrednich nak³adów sprzedawanych, nie do-
równywa³y8 wynikowi uzyskiwanemu przez kilka powojennych dekad
przez jedn¹ tylko Przyjació³kê. Nast¹pi³a rewolucja nie tylko w formie
(przejœcie z siermiê¿nej prasy czarno-bia³ej na magazyny coraz to bardziej
kolorowe, z wielk¹ liczb¹ ilustracji i coraz krótszymi tekstami), ale i treœci
(du¿o lekkich materia³ów rozrywkowych i porad, ma³o treœci powa¿nych,
promowanie zachodnich wzorców obyczajowych, bardzo widoczne w pra-
sie kobiecej i, w szczególnoœci, m³odzie¿owej); przy czym dawne czytel-
nictwo zamieni³o siê – ju¿ od po³owy dekady – w „ogl¹dactwo”. W ci¹gu
dekady rozkwit³a bêd¹ca w PRL w stanie szcz¹tkowym (z wyj¹tkiem prasy
zak³adowej) prasa lokalna i sublokalna (oko³o 1,5 tys. tytu³ów ogólnoinfor-
macyjnych – samorz¹dowych i tzw. niezale¿nych, setki pism tzw. regiona-
listycznych oraz parafialnych), tworz¹c now¹ i wa¿n¹ tkankê komunikowa-
nia spo³ecznego na poziomie mikroregionalnym i niewielkich spo³ecznoœci
lokalnych, dopasowuj¹c siê pod koniec tego okresu do nowego podzia³u
administracyjnego (np. tygodniki powiatowe, prasa gminna), a w niezbyt
licznych wypadkach (kilkanaœcie w skali kraju) nawi¹zuj¹c do dawnych
podzia³ów na ma³e „gierkowskie” województwa (w postaci gazet mikrore-
gionalnych, obejmuj¹cych zasiêgiem kilka powiatów).

Radiofonia. Rynek radiowy w latach 90. przeby³ d³ug¹ drogê: od odzie-
dziczonego monopolu pañstwowych anten Polskiego Radia, przez nie³ad
okresu przedkoncesyjego (rozkwit stacji pirackich i budowa pierwszych lo-
kalnych stacji na skraju legalnoœci, otwarcie rynku dla stacji katolickich),
wdro¿enie (od 1 I 1994 r.) w ramy nadawcy publicznego czterech zró¿nico-
wanych programowo anten ogólnokrajowych i emancypuj¹cych siê 17 re-
gionalnych rozg³oœni Polskiego Radia, po zapocz¹tkowan¹ wiosn¹ 1994
roku budowê ³adu w eterze: systemu koncesjonowanych sieci radiowych –
ogólnopolskich stacji komercyjnych (RMF FM i Radia Zet), katolickiego
niekomercyjnego Radia Maryja oraz ponad setki stacji lokalnych. Tkankê
komunikacji na szczeblu lokalnym wzbogaci³a nie tylko blisko setka stacji
komercyjnych, ale tak¿e stacje tzw. samorz¹dowe, akademickie, a tak¿e
diecezjalne (ka¿da z ponad 40 diecezji mia³a swoj¹ czêstotliwoœæ do zago-
spodarowania), a niekiedy – zakonne i parafialne. W drugiej po³owie deka-
dy nasili³y siê procesy koncentracyjne (porozumienia nadawców – g³ównie
reklamowe, ale tak¿e próby wspó³pracy programowej), potem zaczê³y po-
wstawaæ zal¹¿ki dwóch grup nadawców lokalnych (znanych z obecnoœci
w innych sektorach medialnych: ZPR SA i Agora SA) i pierwszych w pe³ni
sformatowanych na wzór zachodni tzw. sieci lokalnych („Z³ote Przeboje” –
Agory, Radio Eska – ZPR-ów)9. W 1998 r. podjê³a dzia³alnoœæ katolicka
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8 Wyj¹tkiem jest okres lat 1994–1995, po debiucie w bardzo wysokich nak³adach (mówiono o 1,5 mln
egz.) i pocz¹tkowo bardzo tanich (w cenie poni¿ej z³otówki) „niemieckich” tygodników: Naj (G+J)
i Pani Domu (Axel Springer). Wczeœniej w podobnych warunkach zdobywa³a rynek Tina (Bauer).
9 W 2000 r., przed nowym procesem koncesyjnym, do ka¿dej grupy nale¿a³o ju¿ po 10 stacji, choæ nie
wszystkie by³y po³¹czone wiêzami kapita³owymi i nie wszystkie nale¿a³y do sieci g³ównej (tj. Eska czy
Z³ote Przeboje).



sieæ Radia Plus, grupuj¹ca w tym czasie ponad 20 stacji diecezjalnych (i za-
konnych), wspó³pracuj¹cych programowo i reklamowo. W tym¿e czasie
(1997–1998) KRRiT umo¿liwi³a stopniowe tworzenie trzech sieci ponadre-
gionalnych: Info Radia (przekszta³conego w TOK FM), Radia Wawa oraz
Radiostacji (na bazie koncesji dla Rozg³oœni Harcerskiej). Obecnoœæ blisko
200 stacji dzia³aj¹cych na UKF zrewolucjonizowa³a wybory s³uchaczy. Je-
œli na pocz¹tku dekady ponad po³owa Polaków s³ucha³a I Programu Pol-
skiego Radia, to ju¿ w 1997 roku na czele rankingu popularnoœci znalaz³y
siê nowe stacje komercyjne: RMF FM i Radio Zet10. U progu XXI wieku
(rok 2000) nast¹pi³o przymusowe zwolnienie przez (prawie) wszystkich
nadawców czêstotliwoœci na dolnym paœmie UKF, co spowodowa³o po-
cz¹tkowo spore perturbacje dla interesów nadawców, ale tak¿e sk³oni³o
radios³uchaczy do wymiany odbiorników na nowoczeœniejsze. Lata 90.
spowodowa³y tak¿e odzwyczajenie nie tylko od odbioru fal d³ugich (wy-
muszone przez wspomniane k³opoty nadawcze), ale tak¿e œrednich (Pro-
gram IV i regionalne rozg³oœnie Polskiego Radia na pocz¹tku lat 90.
przesz³y na UKF, zwolnionych czêstotliwoœci nikt nie zaj¹³) i krótkich.

Telewizja. W ostatniej dekadzie XX wieku obserwujemy sporo ogól-
nych podobieñstw w przemianach rynku telewizyjnego do tego, co dzia³o
siê w tym czasie w radiofonii. Po pierwsze, w podobnym trybie prawnym
i tempie (dat¹ graniczn¹ by³ 1 I 1994) zmienia³a siê pañstwowa telewizja
w telewizjê publiczn¹, a dwom monopolizuj¹cym rynek kana³om (TVP1
i TVP2) przybywa³a stopniowo, s³aba co prawda w pierwszych latach, kon-
kurencja. Zarówno wewnêtrzna (budowa zrazu miejskich, potem ju¿ regio-
nalnych kana³ów TVP, bazuj¹cych na dawnych oœrodkach regionalnych za-
mienionych na oddzia³y terenowe TVP; do 1998 roku by³o ich ju¿ 12
i utworzy³y tzw. trzeci¹ sieæ, wspó³pracuj¹c programowo i reklamowo
w najbardziej komercyjnych pasmach czasowych), jak i zewnêtrzna, two-
rzona przez pierwsze kana³y satelitarne docieraj¹ce z zagranicy (g³ównie
niemieckojêzyczne i MTV) oraz raczkuj¹ce stacje polskojêzyczne (TV Pol-
sat – nadaj¹ca od grudnia 1992 r. z Holandii, czy startuj¹ca w maju 1993 r.
TVP Polonia, formalnie dla Polonusów, ale pocz¹tkowo chêtnie ogl¹dana
i w kraju). Pojawi³y siê te¿ pirackie stacje naziemne, wykorzystuj¹ce rezer-
wowe czêstotliwoœci wojskowe (w 1994 roku dzia³a³o ich 19, w tym 12
tworzy³o dynamicznie zyskuj¹c¹ na popularnoœci sieæ Polonia1, budowan¹
w du¿ych miastach za pieni¹dze w³oskiego potentata Nicoli Grausa, koja-
rzonego z Silviem Berlusconim). Regulacje KRRiT doprowadzi³y do likwi-
dacji piratów, budowy jednej, ogólnopolskiej sieci komercyjnej TV Polsat
(mia³ te¿ od koñca 1993 r. koncesjê satelitarn¹), nieco ponad 10 stacji lokal-
nych i trwaj¹cego czas d³u¿szy (1995–1998) tworzenia sieci ponadregional-
nych (po³udniowej – TV Wis³a, pólnocno-centralnej – TVN, centralno-
-wschodniej – Nasza TV, szcz¹tkowo – TV Niepokalanów, a ponadto
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10 Na os³abienie pozycji Programu I PR istotny wp³yw mia³a katastrofa budowlana masztu nadawczego
ko³o G¹bina, co na kilka lat zmniejszy³o zasiêg sygna³u na falach d³ugich, przy braku wolnych czêstotli-
woœci na UKF.



„kad³ubowo”11 pierwszej p³atnej, koncesjonowanej stacji Canal+). Od 1996
roku w ofercie satelitarnej nadawców kablowych (potem – na platformach
cyfrowych) pojawi³y siê tak¿e pierwsze zagraniczne kana³y polskojêzyczne
(bez polskiej koncesji): Eurosport, RTL7, Discovery, Planete i in. Na wielu
szczeblach wyst¹pi³y tendencje do integracji i koncentracji. Nadawcy lokal-
ni dzia³aj¹cy w zachodnim pasie kraju utworzyli Porozumienie „Odra”
i podjêli wspó³pracê programow¹ z ponadregionaln¹ Nasz¹ TV (dzia³aj¹c¹
w aliansie z RTL7); w³adze TVN, marz¹c o sieci ogólnopolskiej, zakupi³y
TV Wis³a (odt¹d jako TVN Po³udnie) i ³akomie spogl¹da³y na czêstotliwo-
œci Naszej TV (która jednak podjê³a wspó³pracê reklamow¹ z Polsatem,
a programow¹ – z RTL7 i ze wspomnian¹ „Odr¹”). Wiele spoœród ok. 800
rozproszonych sieci kablowych konsolidowa³o siê (fuzje i przejêcia) w ra-
mach dwóch wiêkszych, opartych na kapitale amerykañskim ugrupowañ,
licz¹cych (1998) po kilkaset tysiêcy abonentów (PTK12 oraz grupa Bresnan
International Partners13); nawet startuj¹ce w 1998 r. dwie konkurencyjne
satelitarne platformy cyfrowe (Wizja TV oraz Cyfra+) mia³y pierwotnie
dzia³aæ wspólnie. Dodajmy, ¿e w po³owie 2000 roku wystartowa³a trzecia
platforma cyfrowa – Polsatu (obecnie znana pod mark¹ Cyfrowy Polsat).
Ogólnie obraz rynku telewizyjnego pod koniec XX wieku by³ nieporówna-
nie bogatszy ni¿ na starcie III RP, ale, z drugiej strony, wiele przedsiêwziêæ
potoczy³o siê w kierunku zgo³a innym, ni¿ to siê wówczas zapowiada³o.
Symbolicznym wydarzeniem by³o z pewnoœci¹ prze³amanie, pod wzglêdem
wskaŸników ogl¹dalnoœci, duopolu TVP 1 i TVP 2 przez Polsat (ju¿ po kil-
ku latach od debiutu), parcie na ogólnopolskoœæ telewizji TVN blokowane
przez w³aœciciela Polsatu (od kwietnia 2000 r. Nasza TV zosta³a prze-
kszta³cona w TV 4 i jeszcze mocniej w³¹czona w orbitê Polsatu, zacie-
œniaj¹c tak¿e wiêzi ze stacjami lokalnymi wzd³u¿ Odry). By³ to jednak
okres przejœciowy, prowadz¹cy dopiero do budowy dojrza³ego rynku tele-
wizyjnego, co nast¹pi³o w nastêpnej dekadzie.

Instytucje oko³orynkowe. Od po³owy lat 90., w miarê porz¹dkowania
rynku prasowego i, zw³aszcza, mediów elektronicznych, pojawiaj¹ siê in-
stytucje czuwaj¹ce nad jego funkcjonowaniem i badaniami odbioru. Wy-
dawcy prasowi tworz¹ pocz¹tkowo (1994) Uniê Wydawców Prasy, prze-
kszta³con¹ (marzec 1996) w Izbê Wydawców Prasy (IWP). Staraniem tych
instytucji pod koniec 1994 r. za³o¿ono Zwi¹zek Kontroli Dystrybucji Prasy
(ZKDP), który niebawem zaczyna wydawaæ swoje comiesiêczne biuletyny
nak³adów gazet i czasopism (choæ liczba wydawców – cz³onków ZKDP,
a zatem i liczba zarejestrowanych tytu³ów, szczególnie czasopism, by³a
skromna). W tym czasie ju¿ wiele firm prowadzi, ale w sposób ca³kowicie
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11 Canal+ oprócz polskiej koncesji satelitarnej dysponowa³ 10 nadajnikami naziemnymi ulokowanymi
w du¿ych miastach, z obowi¹zkiem emisji niewielkiej czêœci programu w paœmie niekodowanym; na
pocz¹tku XXI wieku stacja zrezygnowa³a z tych czêstotliwoœci.
12 Polska Telewizja Kablowa zosta³a w 1999 r. (odt¹d znana jako UPC TK) przejêta przez „zeuropeizo-
wan¹” (amerykañsk¹, ale zarejestrowan¹ w Holandii) United Pan-Europe Communications; od 2001 r.
kontrolny pakiet ma Liberty Group. UPC by³a te¿ w³aœcicielem pierwszej platformy cyfrowej Wizja TV
(a obecnie ma udzia³y mniejszoœciowe w Cyfrze+).
13 J¹drem grupy by³a najwiêksza warszawska kablówka Aster City.



nieskoordynowany, badania czytelnictwa prasy; w 1999 r. w ramach IWP
powstaje spó³ka Polskie Badania Czytelnictwa (PBC), która ustala obo-
wi¹zuj¹cy cz³onków standard badawczy i zleca prowadzenie badañ14. Z ko-
lei badania s³uchalnoœci radia do koñca lat 90. nie doczeka³y siê instytu-
cjonalizacji, choæ nadawcy korzystali z tego typu badañ – g³ównie
prowadzonych przez OBOP („Radiomonitor”, metod¹ dzienniczkow¹).
Wczeœniej, bo ju¿ w 1996 r., firma AGB Polska zaoferowa³a nadawcom te-
lewizyjnym badania telemetryczne, a w rok póŸniej to samo zrobi³ OBOP
(czêœciowo sprywatyzowany w 1998 r. – odt¹d jako TNS OBOP). Koniec
XX wieku przynosi tak¿e pierwsze próby badania ruchu w sieci i odbior-
ców Internetu (startuje firma Gemius, TNS OBOP uruchamia badania „In-
terbus”, a SMG/KRC – badania „Net Track”). Notujemy tak¿e (niedosko-
na³e) próby oszacowania rynku reklamy i podzia³u wydatków reklamowych
pomiêdzy media.

Internet i nowe technologie komunikowania. Koñcówka ostatniej de-
kady XX wieku (identyfikowana tu szczególnie z faz¹ V) przynios³a pierw-
sze symptomy rewolucji komunikacyjnej w naszym kraju. Z jednej strony
b³yskawicznie upowszechnia³a siê telefonia mobilna G2 (GSM); liczba
abonentów podwaja³a siê co roku, z 0,8 mln (1997) do 6,7 mln w roku
2000, wprowadzaj¹c modê na komunikowanie tekstowe (wyrasta³o „poko-
lenie SMS”). Z drugiej strony Internet w wersji komercyjnej (w Polsce za
symboliczn¹ datê jego pojawienia siê uznaje siê 17 VIII 1991), wraz z udo-
stêpnianiem nowych narzêdzi (protoko³u IP, stron WWW, przegl¹darek –
zw³aszcza Internet Explorera w 1995 r.) wyrasta³ powoli ze swojej pierwot-
nej funkcji wymiany poczty elektronicznej pomiêdzy naukowcami i specja-
listami, staj¹c siê nie tylko platform¹, ale i œrodkiem komunikowania – tak-
¿e i masowego. St¹d w Polsce debiutowa³y pierwsze portale: Wirtualna
Polska startowa³a ju¿ 1995 r., choæ jako dojrza³y portal WP.pl – w 1998 r.;
póŸniejszy Onet.pl raczkowa³ od po³owy 1996 r. (choæ dopiero w 2000 r. –
pod t¹ nazw¹); Interia.pl startowa³a na prze³omie 1999/2000 r., Gazeta.pl
zaœ jako elektroniczna wersja Gazety Wyborczej – w po³owie 1997 r. Rów-
nolegle startowa³y serwisy elektroniczne Rzeczpospolitej i Super Expressu
(ten ostatni – ju¿ w 1996 r.). Problemem tamtych czasów by³ dostêp: ogra-
niczony (wg badañ NetTrack w 2000 r. by³o to zaledwie 7,8%, tj. 2,3 mln
osób w wieku 15+), wolny (nie by³o praktycznie ³¹czy szerokopasmowych)
i kosztowny – modemy telefoniczne liczy³y bardzo drogie impulsy, co znie-
chêca³o do d³u¿szego pobytu w sieci.

3. Polskie media w I dekadzie XXI wieku: portret trzech faz

Prace i analizy wykonane w latach 2001–2008 (Filas 2001, 2003a,
2003b, 2005, 2007, 2008) pozwoli³y na szkicowanie coraz bardziej klarow-
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14 Oznacza³o to wyeliminowanie z rynku innych badañ czytelnictwa, w tym wykonywanych przez
Oœrodek Badañ Prasoznawczych (od 1990 r. dzia³aj¹cy w strukturach UJ).



nego i wzbogacanego o szczegó³y portretu dwóch faz przemian mediów po
roku 2000 (tj. fazy VI i VII), kolejne zaœ, niepublikowane jeszcze materia³y
stanowi¹ podstawê do zarysowania fazy VIII, aktualnie trwaj¹cej (a zatem
jej portret ma tylko charakter wstêpnego szkicu). Mo¿liwoœæ spojrzenia na
ca³¹ dekadê z pewnej perspektywy czasowej sprawia, co wydaje siê zrozu-
mia³e, ¿e przypisane tym fazom etykietki nieco siê ró¿ni¹ w wersji aktual-
nej od sformu³owañ znanych z wczeœniejszych publikacji15. Oto propono-
wane ich brzmienie:
– Faza VI. Faza rosn¹cej dominacji mediów elektronicznych w warunkach

kryzysu ekonomicznego (2001–2003);
– Faza VII. Faza wstêpnej przebudowy oferty mediów tradycyjnych wo-

bec spodziewanej inwazji nowych technologii medialnych (2004–2007);
– Faza VIII. Faza realnej konfrontacji mediów tradycyjnych z nowymi

technologiami medialnymi w warunkach spowolnienia gospodarczego
(2008 – do dziœ).
Na wyró¿nieniu tych faz mocno zawa¿y³y, z jednej strony, okolicznoœci

zewnêtrzne: sytuacja gospodarcza (dwa okresy spowolnienia gospodarcze-
go przedzielone paroletnim okresem prosperity) oraz polityczna (akcesja do
UE), a z drugiej strony, narastaj¹ca w ci¹gu tej dekady obecnoœæ multime-
diów, odciskaj¹ca piêtno na dotychczasowym trybie funkcjonowania me-
diów starych. Oczywiœcie podane granice czasowe maj¹, jak i w poprzed-
niej dekadzie, charakter umowny, orientacyjny; wiele faktów stanowi¹cych
czynniki zmian w stanie zal¹¿kowym pojawia siê pod koniec poprzedniej
fazy, aby jednak istotn¹ rolê odegraæ dopiero w okresie póŸniejszym. Po-
niewa¿ rynek mediów ju¿ od pocz¹tku XXI wieku mo¿na uznaæ za dojrza³y
– wzglêdnie rozwiniêty i konkurencyjny (Kowalski 2006b), wprowadzamy
dodatkowe kryteria obserwacji: rynek reklamy oraz nowe media.

3.1. Faza VI (2001–2003)

Otoczenie ekonomiczno-polityczne. Wraz z XXI wiekiem Polska
wkracza w dwuletni okres spowolnienia gospodarczego16 prze¿ywanego
jako kryzys, bowiem a¿ przez piêæ kwarta³ów na prze³omie lat 2001/2002
wskaŸnik PKB zatrzyma³ siê na poziomie 0,5%. Dopiero rok 2003, wobec
bliskiej perspektywy wejœcia do UE (w grudniu 2002 r. zakoñczono nego-
cjacje z UE, w kwietniu 2003 L. Miller podpisuje akt akcesyjny), zapowia-
da lepsz¹ koniunkturê, dokumentowan¹ 3,8% wzrostem PKB. Utrzymuje
siê wysoka (oko³o 20%) stopa bezrobocia. W polityce jest to czas przejêcia
w³adzy z r¹k rozsadzanego wewnêtrznymi konfliktami AWS przez lewicê
(rz¹d Leszka Millera od wrzeœnia 2001). W parlamencie pojawiaj¹ siê nowe
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15 W fazie VII dodano, w porównaniu z wersj¹ z 2005 r. s³owa wstêpnej przebudowy... oraz spodziewa-
nej inwazji.... (ma to znaczenie dla odró¿nienia od realnej konfrontacji w fazie VIII). W etykietce fazy
VI wprawdzie sformu³owanie kryzysu ekonomicznego jest za mocne (de facto mieliœmy „tylko” spowol-
nienie gospodarcze, bo wzrost PKB nie by³ ujemny), ale tak to by³o prze¿ywane, a jego skutki na rynku
reklamowym mocno ugodzi³y w media. Propozycja etykietki dla fazy VIII zosta³a tu sformu³owana po
raz pierwszy.
16 W 2001 r. œrednioroczny wskaŸnik wzrostu PKB wyniós³ zaledwie 1,1%, w 2002 – 1,4%.



si³y polityczne: Prawo i Sprawiedliwoœæ, Platforma Obywatelska, Liga Pol-
skich Rodzin, a tak¿e nobilitowana do roli si³y parlamentarnej Samoobrona.
Miêdzynarodowe piêtno na polityce, gospodarce i mediach wyciska atak
terrorystyczny na wie¿e WTC (11 IX 2001), co otwiera œwiatow¹ wojnê
z terroryzmem (silnie nag³oœnion¹ medialnie), inwazjê wojsk miêdzynaro-
dowych na Irak, potem – na Afganistan, z aktywnym udzia³em Polski. Piêt-
no wewnêtrzne odciska zaœ tzw. afera Rywina (nag³oœniona w grudniu
2002 r.), os³abiaj¹c i rz¹d, i – na d³ugie lata – eliminuj¹c lewicê jako licz¹c¹
siê si³ê polityczn¹.

Otoczenie prawne i organizacyjne. Z dniem 1 I 2001 wesz³a w ¿ycie,
prze³omowa, moim zdaniem, ustawa Prawo telekomunikacyjne (uchwalona
w lipcu 2000; zastêpowa³a star¹ Ustawê o ³¹cznoœci z 1990 r.), która m.in.
regulowa³a stosunki (i kompetencje), choæ nie bez zgrzytów, miêdzy orga-
nem konstytucyjnym (KRRiT) a organem rz¹dowym sprawuj¹cym nadzór
nad komunikacj¹ elektroniczn¹ (URT, potem, w latach 2002–2005, URTiP
– dzisiejszy UKE). Co wa¿niejsze zaœ – otwiera³a rynek telekomunikacyjny
firmom medialnym, a rynek medialny – telekomom. To ostatnie nies³ycha-
nie zdynamizowa³o – choæ w praktyce z kilkuletnim poœlizgiem – rozwój
szerokopasmowego Internetu. Odt¹d np. operatorzy telewizji kablowej mo-
gli œwiadczyæ tzw. potrójn¹ us³ugê (telewizja, telefon stacjonarny, Internet),
a firmy telekomunikacyjne nie tylko udostêpnia³y Internet, ale tak¿e us³ugê
telewizyjn¹ (kablow¹, IPTV, nawet satelitarn¹); wszyscy zaœ musieli udo-
stêpniaæ innym podmiotom swoj¹ infrastrukturê (³¹cza, nadajniki etc.).
W roku 2001 wprowadzono tak¿e 7% VAT na dzia³alnoœæ wydawnicz¹ (z
wyj¹tkiem ksi¹¿ek i prasy specjalistycznej, gdzie a¿ do 2010 r. obowi¹zuje
stawka zerowa), co uznano za jedn¹ z przyczyn spadku czytelnictwa wyso-
konak³adowych gazet i czasopism. Od pocz¹tku 2003 r. (po uprzedniej no-
welizacji prawa autorskiego) operatorzy kablowi w miejsce tzw. licencji
ustawowej musz¹ negocjowaæ oddzielnie umowy ze wszystkimi nadawca-
mi krajowymi i zagranicznymi oraz ró¿nymi organizacjami zbiorowego
zarz¹dzania prawami autorskimi (jak np. ZAIKS).

Rynek reklamowy. Spowolnieniu gospodarczemu towarzyszy³o za³a-
manie rynku reklamowego; potencjalni reklamodawcy, zmuszeni do ciêcia
wydatków, przenieœli bud¿ety reklamowe do telewizji (g³ównie kosztem
prasy i reklamy zewnêtrznej). Nadawcy telewizyjni oferowali wielkie upu-
sty (to wtedy TVP, a za ni¹ Polsat i TVN zwabia³y klientów dumpingowymi
cenami reklam), a wiêc i najni¿szy koszt dotarcia17.

Internet i nowe technologie. Wspomniane regulacje prawne otwieraj¹
(choæ nie bez zgrzytów) rynek dla ró¿nych dostawców Internetu18, w tym
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17 W latach 2001–2002 udzia³ telewizji w podziale tortu reklamowego by³ rekordowy – przekraczaj¹c
63%; dla porównania: w 2000 r. – 57,2%, w 2003 r. – 59,2%, a w 2004 r. – „tylko” 55,1%).
18 Jeszcze w roku 2001 nadawcy kablowi narzekali publicznie na brak rozporz¹dzeñ wykonawczych
niezbêdnych do wdro¿enia nowej ustawy (Prawo telekomunikacyjne) i dzia³ania rz¹du chroni¹ce, ich
zdaniem, interesy dotychczasowego monopolisty – Telekomunikacji Polskiej SA Wygl¹da³o to faktycz-
nie, jakby rz¹d wstrzymywa³ konkurencjê do czasu uruchomienia Neostrady TP (co mia³o miejsce do-
piero w 2003 r.).



tak¿e licznie powstaj¹cych ma³ych firm – dzia³aj¹cych w skali osiedla albo
wrêcz pojedynczego bloku (jak ongiœ, u progu lat 90. powstawa³y kablów-
ki). W rezultacie Internet powa¿niej wkracza do polskich domów: w tej fa-
zie nastêpuje potrojenie odsetka internautów z 7,8% (2000) do 21,7%
(2003)19. Obok startu Neostrady (2003 r., z szybkoœci¹ transferu zaledwie
128 kb/s) do prze³amania progów 10% (2001) i 20% (2003) i popularyzacji
Internetu szerokopasmowego przyczyni³y siê te¿ sieci telewizji kablowej.
Równolegle rozkwitaj¹ sieci telefonii komórkowej drugiej generacji (z 9,6
mln abonentów w roku 2001 do 17,4 mln w 2003 roku), trzej operatorzy gi-
ganci (sieci Era, Plus i Idea) dziel¹ rynek miêdzy sob¹ mniej wiêcej równo;
z kolei abonenci œl¹ ju¿ masowo nie tylko SMS-y, ale i MMS-y.

Prasa codzienna. By³ to okres stagnacji zarówno pod wzglêdem liczby
tytu³ów (45–47), jak i ³¹cznych jednorazowych nak³adów (3,9–4,0 mln
egz.), a proporcja udzia³u dzienników ogólnopolskich (47–48%) i regional-
nych (45–47%) w strukturze dystrybucji globalnych nak³adów gazet by³a
zrównowa¿ona. Wprawdzie w latach 2001–2002 mia³ miejsce pierwszy
„wysyp” informacyjnych gazet bezp³atnych w du¿ych metropoliach: rozwi-
ja³a siê Aglomeracyjna Gazeta Bezp³atna Metro20, startowa³o Metro (Agory
SA, wydawane zamiennie z Bezp³atn¹ Gazet¹ Wyborcz¹) oraz Metropol;
ich ³¹czne udzia³y nie przekroczy³y jednak kilku procent globalnej liczby
egzemplarzy dystrybuowanych na rynku. K³opoty prze¿ywa prasa popular-
na, w tym Super Express (traci rocznie œrednio po ok. 35 tys. egz. nak³adu
sprzedanego), a tak¿e dzienniki kojarzone politycznie: ¯ycie (z 40 do 30
tys. egz., potem zawieszenie, w zwi¹zku z bankructwem koncernu 4Media)
i Trybuna (spadek z 46 do 28 tys. egz.). W tym okresie Polskapresse zre-
konstruowa³a trzy du¿e rynki regionalne: w £odzi (fuzja Dziennika £ódz-
kiego z Wiadomoœciami Dnia – 2001), w Trójmieœcie (Wieczór Wybrze¿a
trafi³ do Dziennika Ba³tyckiego – 2001), we Wroc³awiu (Wieczór Wro-
c³awia i S³owo Polskie, kupione nieco wczeœniej od Orkli, zosta³y po³¹czo-
ne z Gazet¹ Wroc³awsk¹ – 2003). Tym samym na rynku pozosta³o niewiele
ponad 30 dzienników regionalnych, w tym jedynie kilka dzia³a³o poza gru-
pami Polskapresse lub Orkl¹. Du¿e znaczenie dla nastêpnej fazy mia³ de-
biut tabloidu Fakt (od 20 X 2003); ju¿ w grudniu – sta³ siê liderem pod
wzglêdem wysokoœci sprzeda¿y (osi¹gn¹³ pó³ mln egz.).

Czasopisma. Liczba tytu³ów przekracza najpierw 5,5 tys. (5792
w 2001 r.), a potem 6 tys. (6261 – 2003 r.), choæ ³¹czne jednorazowe
nak³ady (zw³aszcza dwutygodników i miesiêczników) malej¹ – z 74,6 mln
egz. (2001) do 70,1 mln egz. (2003). Postêpuje koncentracja na rynku du-
¿ych domów wydawniczych (2002 r.): powiêksza porfolio Bauer Polska
(zakup Twojego Stylu i Filipinki od WPTS oraz pism komputerowych od
Silver Shark) oraz Edipresse (kupuje Przekrój i zmienia jego format, od
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19 Badania Net Track.
20 Aglomeracyjna Gazeta Bezp³atna Metro by³a jednym ze sztandarowych projektów bardzo dynamicz-
nego na progu dekady koncernu spó³ki gie³dowej 4Media (dawnego Chemiskóru) i bankrutuj¹c, podzie-
li³a los wielu innych projektów (sieci tygodników lokalnych, kilku lokalnych stacji radiowych).



2003 r., na tygodnik opinii). Wkracza w ten sektor Agora SA (przejmuje
kilkanaœcie magazynów od Prószyñskiego i S-ki – z Poradnikiem Domo-
wym na czele), natomiast wycofuj¹ siê z rynku „œredniacy” – WPTS, Pró-
szyñski i Ska (na kilka lat), Silver Shark. Bardzo obiecuj¹cy debiut (IX
2001) Newsweeka Polska oznacza przewrót na pozycji lidera, a przeforma-
towanie Przekroju – poszerzenie segmentu tygodników opinii kosztem Po-
lityki i Wprost (do pocz¹tków 2004 r.). Generalnie, niekorzystna sytuacja
gospodarcza przyczynia siê do kryzysu czytelnictwa, szczególnie tytu³ów
adresowanych do ubo¿szych i mniej wymagaj¹cych grup czytelników:
nawet „czytad³a” – pisma rozrywkowo-plotkarskie (yellow) i spo³eczno-
-obyczajowe (true-story) notuj¹ du¿e spadki sprzeda¿y (podobnie jak
dziennik Super Express). Pojawia siê nowa, „kryzysowa” tania prasa: tygo-
dniki telewizyjne za kilkadziesi¹t groszy, pisma kobiece (Bella, Dobre
Rady) za z³otówkê, nawet magazyny lifestylowe w kieszonkowym forma-
cie i du¿o ni¿szej cenie (Glamour). Sukcesy komercyjnych stacji telewizyj-
nych i nowych formatów rozrywkowych rodz¹ zainteresowanie nowymi
typami tv-guides: tygodnika Big Brother (w czasie emisji show) oraz dwu-
tygodnika Œwiat Seriali. W przeciwieñstwie do poprzedniej fazy, na po-
cz¹tku nowego wieku obserwujemy zahamowanie ekspansji magazynów li-
festylowych dla mê¿czyzn (niepowodzenie Maxima) i kobiet (upadaj¹:
Madame Figaro, Twój Styl Look; tak¿e people magazine – Blask, oraz
wówczas ju¿ tylko dwutygodnik – Kobieta i ¯ycie).

Radiofonia. By³ to czas odnowienia koncesji tym nadawcom, którzy
otrzymali 7-letnie koncesje w latach 1994–1996 (I proces koncesyjny).
W nowym rozdaniu KRRiT wprowadzi³a b¹dŸ próbowa³a wprowadziæ kil-
ka regulacji, które mia³y, w intencji organu koncesyjnego, porz¹dkowaæ
woln¹ amerykankê programow¹ w eterze oraz ograniczaæ (de facto – bez-
skutecznie) proces koncentracji w³asnoœciowej, tzw. sieciowania stacji lo-
kalnych i formatowania ich programów, zw³aszcza ograniczania s³owa mó-
wionego w ogóle oraz rugowania programów o tematyce lokalnej – na
rzecz w¹sko zakreœlonej muzyki z playlisty. Nieprecyzyjnoœæ zapisów
w koncesjach i brak podstaw prawnych (tzn. odpowiednich zapisów w usta-
wie o radiofonii i telewizji) uwik³a³y Radê przez nastêpne lata w kilkadzie-
si¹t procesów s¹dowych (NSA, WSA), a tak¿e spowodowa³y koniecznoœæ
zmian w tych zapisach koncesyjnych, które nie mia³y oparcia w ustawie.
Najwiêksze stacje ogólnopolskie (RMF FM i Radio Zet) przegra³y jednak
walkê o tzw. rozszczepienia lokalne, co w intencji koncesjonariusza mia³o
chroniæ interesy ma³ych stacji lokalnych, ale w rzeczywistoœci, po odno-
wieniu koncesji lokalnych – przyœpieszy³o proces sieciowania (i formato-
wania programów)21. Postêpuje szybki rozwój sieci Eska oraz Z³ote Prze-
boje (podwojenie liczby stacji) drog¹ kupna ma³ych stacji lokalnych lub
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21 Mali nadawcy, przechodz¹c do „sieci” (grupy stacji pod wspóln¹ mark¹ i ujednoliconym formatem
muzycznym), mogli partycypowaæ w rynku reklam ogólnopolskich trafiaj¹cych do sieci (typu Eska,
Z³ote Przeboje etc.), natomiast RMF i Zetka zosta³y pozbawione dostêpu do lokalnego rynku reklamo-
wego, likwidowa³y (RMF) swoje oddzia³y terenowe, sieæ korespondentów lokalnych i – si³¹ rzeczy –
wiadomoœci lokalne.



umów franczyzowych (Eska), powstaj¹ sieci komplementarne (nr 2) Agory
(Blue FM) i ZPR (Gold FM), choæ bez komercyjnego powodzenia. Poja-
wiaj¹ siê nowe aktywne podmioty na rynku radiowym: Ad.Point (m.in. sieæ
Planeta FM), Multimedia (inwestycje w ró¿ne stacje – jeszcze bez sieci),
Y-Radio. W 2003 r. Radio Zet wyprzedza publiczn¹ Jedynkê pod wzglê-
dem udzia³u w rynku (odpowiednio: 18,9%: 16,1%). Ponadregionalna Ra-
diostacja (dawniej oferuj¹ca niszowe gatunki muzyczne), przejêta przez
Eurozet, tak¿e siê formatuje i komercjalizuje swój program. Stosunkowo
siln¹ pozycjê (ponad 1% udzia³u w rynku) zajmuje ponadregionalne Radio
Wawa (formatowane na wy³¹cznie polskie przeboje). Powa¿ne k³opoty
(2002) prze¿ywa katolicka sieæ Radio Plus (czêœciowy rozpad, groŸba ban-
kructwa); w pomniejszon¹ sieæ inwestuje Dresdner Bank, wprowadzaj¹c
format £agodne Przeboje (soft AC) od 2003 r. Dodajmy, ¿e w 2001 r. pod
szyldem PBR wystartowa³y badania s³uchalnoœci stacji radiowych Radio
Track.

Telewizja. W tej fazie Polacy staj¹ siê fanami telewizji: ogl¹damy tele-
wizjê œrednio przez 225 min dziennie (wg TNS/OBOP). W dobie kryzysu
ekonomicznego stacje tv rywalizuj¹ o reklamodawcê, stosuj¹c wielkie
upusty (zw³aszcza TVP), a powsta³e nieco wczeœniej platformy cyfrowe –
ze skromnym powodzeniem walcz¹ o pozyskanie abonentów. Mamy
(2002 r., spóŸnion¹ o 4 lata) fuzjê platform cyfrowych Wizja TV i Cyfra+,
które tworz¹ now¹ Cyfrê+ (³¹cznie ok. 700 tys. abonentów); w tym czasie
Polsat Cyfrowy (potem: Cyfrowy Polsat) promuje siê transmisjami Mun-
dialu 2002, ale bez wiêkszych sukcesów (200 tys. abonentów). Wszystkie
platformy ³¹cznie znajduj¹ siê w stanie powolnego wzrostu – z ok. 840
tys. (2001) do 950 tys. abonentów (2003). Nastêpuje ofensywa ci¹gle for-
malnie ponadregionalnej stacji TVN – przekracza (od 2001 r.) 13% udzia-
³ów w rynku i œciga Polsat (który traci z 22,6% do 16,6%). TVN, dostêp-
na g³ównie w aglomeracjach miejskich, staje siê liderem nowych
formatów: reality-show (Big Brother)22, talent show (Droga do gwiazd),
game show (Agent). Ogólnopolska TV Polsat, uznawana za bardziej „ple-
bejsk¹”, znajduje siê w defensywie programowej23. Powstaj¹ pierwsze
kana³y tematyczne zwi¹zane z TVN: TVN 24, TVN Meteo, TVN Turbo;
startuje te¿ filmowo-rozrywkowy TVN 7 po (przejêciu RTL7 – marzec
2002). Na miejsce TV Niepokalanów debiutuje katolicka, ale komercyjna
TV Puls (marzec 2001), jednak plajtuje w 2002; potem reaktywowana
przy wsparciu Polsatu. W po³owie 2003 r. pojawia siê satelitarna katolicka
Telewizja Trwam (jako fragment konglomeratu medialnego o. T. Rydzy-
ka). Od 2002 r. Polsat traci pozycjê kana³u nr 2 (na rzecz wzmacnianego,
bardziej rozrywkowego TVP2); nadal silna pozycja TVP1 (ok. 25%
udzia³u w rynku; program bardziej sprofilowany na informacjê, publicy-
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22 Pierwsza edycja BB przynios³a te¿ wci¹gniêcie do wspó³pracy innych mediów i technologii (np.
ca³odobowe podgl¹danie domu Wielkiego Brata na Canal+ ¯ó³tym, g³osowanie przez SMS-y).
23 Polsat rewan¿uje siê shows Dwa œwiaty, Amazonki, £ysi i blondynki, potem Bar oraz programem
Idol.



stykê i sport). W marcu 2002 dokonano te¿ reformy 12 regionalnych
OTVP – powstaje TVP 3 Regionalna (oko³o 16 godz. na dobê wspólnego
programu z centrali).

3.2. Faza VII (2004–2007)

Otoczenie ekonomiczno-polityczne. Jest to czas dobrej koniunktury
gospodarczej (wskaŸniki wzrostu PKB utrzymuj¹ siê na wysokim pozio-
mie24, bezrobocie spada z 18% do 11,2%, inflacja – do 2,5%, wysokie jest
spo¿ycie indywidualne i wskaŸniki konsumpcji). Sprzyja temu przyst¹pie-
nie Polski do struktur Unii Europejskiej (1 V 2004). Po pó³torarocznym
okresie rz¹dów mniejszoœciowego, „administruj¹cego” gabinetu Marka
Belki w³adzê przejmuje prawica: od jesieni 2005 r., po fiasku zapowiadanej
koalicji centroprawicowej PO-PiS, mamy okres rz¹dów, na przemian,
mniejszoœciowych (PiS) i koalicyjnych (z Samoobron¹ i LPR)25 Kazimie-
rza Marcinkiewicza, potem Jaros³awa Kaczyñskiego, a prezydentem zosta-
je Lech Kaczyñski (od grudnia 2005). Z kolei przyœpieszone jesienne wy-
bory (2007) daj¹ w³adzê Platformie Obywatelskiej w koalicji z PSL
(gabinet Donalda Tuska).

Otoczenie prawne. Wraz z przyst¹pieniem Polski do Unii Europejskiej
(1 V 2004 r.) wchodzi prawo unijne dotycz¹ce inwestycji w media, ozna-
czaj¹ce brak limitu co do udzia³u kapita³u zagranicznego dla podmiotów
zarejestrowanych na obszarze UE. W œlad za tym, 3 wrzeœnia 2004, wcho-
dzi odpowiednio zmodyfikowane Prawo telekomunikacyjne26. 29 grudnia
2005 uchwalono now¹, „pisowsk¹” ustawê medialn¹ (w kilku punktach za-
skar¿on¹ do TK, co spowodowa³o pó³roczny parali¿ decyzyjny KRRiT oraz
Prezesa UKE). W miejsce URTiP-u powo³ano Urz¹d Komunikacji Elektro-
nicznej (UKE), zmniejszono sk³ad KRRiT; w konsekwencji ca³kowicie wy-
mieniono sk³ad rad nadzorczych i zarz¹dów spó³ek Polskiego Radia oraz
TVP. Dzia³alnoœæ nowej KRRiT oraz kolejnych zarz¹dów PR i TVP dowo-
dzi³a postêpuj¹cego upolitycznienia mediów publicznych, wywo³uj¹c licz-
ne konflikty personalne i procesy s¹dowe. Spore zamieszanie w œrodowisku
nadawców telewizyjnych, a szczególnie operatorów telewizji kablowej
wywo³a³a ustawa o kinematografii (z 30 VI 2005), która narzuca³a im obo-
wi¹zek wspierania polskiej kinematografii (1,5% rocznych przychodów
z tytu³u reemisji programów). W listopadzie 2005 r. œrodowisko wydawców
doczeka³o siê Kodeksu dobrych praktyk wydawców, a œrodowisko agencji
reklamowych – Kodeksu dobrych praktyk reklamowych (2006).

Rynek reklamowy. Szybkiemu wzrostowi gospodarczemu towarzyszy
o¿ywienie na rynku reklamowym. W podziale tortu reklamowego do oko³o
50% maleje udzia³ telewizji, nieco poprawia siê sytuacja radia, dzienników
oraz magazynów, ale najwiêkszy awans dotyczy Internetu, startuj¹cego
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24 W 2004 r.: 5,3%, w 2007 r. 6,6%.
25 Od stycznia 2006 (gabinet K. Marcinkiewicza) do lipca 2007 (gabinet J. Kaczyñskiego).
26 Ustawa z 16 VII 2004 (Dz.U. nr 171, poz. 1800).



z bardzo niskiej pozycji (jeszcze w 2004 r. – zaledwie 0,7%; w roku 2007
ju¿ 8,4%, a wiêc wiêcej ni¿ radio).

Internet i nowe technologie. Pod szyldem PBI startuj¹ badania ruchu
w sieci Megapanel/PBI, co œwiadczy o rosn¹cej roli Internetu. W tym czte-
roleciu podwaja siê odsetek internautów z 21,7% (2003) do 41,5% (2007),
po drodze zaœ (2006 r.) zostaje przekroczona bariera 30%27. Tym razem roz-
wija siê ju¿ Internet szerokopasmowy (choæ to wci¹¿ g³ównie 144 Kb/s, to
nastêpuje praktycznie likwidacja modemów typu dial up, których u¿ytko-
wanie wi¹za³o siê z naliczaniem drogich impulsów), w którego dystrybucji
wielki udzia³ ma Neostrada TP (w latach 2005–2007 zdoby³a 1,8 mln abo-
nentów). W tej fazie podwaja siê (z nawi¹zk¹) liczba abonentów telefonii
komórkowej, przekraczaj¹c w 2007 r. symbolicznie liczbê mieszkañców
Polski – 41,5 mln aktywnych kart. Wielkiej trójce operatorów infrastruktu-
ralnych zaœ przybywa nowy rywal – sieæ Play (oferuj¹ca nowe rozwi¹zania
i us³ugi), a ponadto pojawiaj¹ siê tzw. operatorzy wirtualni (korzystaj¹cy
z infrastruktury którejœ du¿ej sieci)28. B³yskawiczn¹ popularnoœæ zyskuj¹
nowe funkcje Internetu, realizowane przez polskie podmioty: komunikator
Gadu-Gadu zostaje liderem wœród komunikatorów (5,9 mln u¿ytkowników
na koniec 2007 r.), dystansuj¹c Skype’a (ok. 4 mln); podobnie ma siê portal
spo³ecznoœciowy nasza-klasa.pl29 oraz zakupowy Allegro.pl30. W jesieni
2007 pojawiaj¹ siê nowe witryny informacyjno-publicystyczne na bazie re-
dakcji prasy opiniotwórczej (Gazety Wyborczej, Dziennika, Polityki,
Wprost, Newsweeka) upodabniaj¹ce siê do codziennych serwisów praso-
wych, rywalizuj¹ce o liczbê cytowañ; Agora SA (wydawca GW) uruchamia
te¿ portale rozrywkowe (Gazeta.pl i in.).

Prasa codzienna. Po pocz¹tkowym o¿ywieniu oferty, z 47 (2003) do 58
tytu³ów (2004) nast¹pi³o szybkie kurczenie siê rynku (do 43 tytu³ów
w 2007 r.); odpowiednio ³¹czne jednorazowe nak³ady gazet codziennych
zwiêkszy³y siê b³yskawicznie z 4,0 mln egz. (2003) do 7,8 ml egz. (2004),
by spaœæ na koniec okresu do 5,1 mln egz. (2007). W tym czasie wyraŸnie
zmienia siê struktura oferty dzienników trafiaj¹cych do czytelników: obser-
wujemy kryzys p³atnych dzienników regionalnych; ich udzia³ w globalnych
nak³adach dzienników dustrybuowanych (sprzedawanych b¹dŸ dorêcza-
nych bezp³atnie) spad³ z blisko 46% (2003) do 35% (2004), a w nastêpnych
latach – obni¿y³ siê a¿ do niespe³na 29% (2007). Stworzon¹ lukê wype³ni³a
prasa darmowa, której udzia³ gwa³townie wzrós³, z 7% (2003) do oko³o
22% w latach 2005–2006, by na koniec (2007) obni¿yæ siê do oko³o 16%.
W latach 2004–2006 obserwujemy bowiem rozkwit bezp³atnych gazet, któ-

DWADZIEŒCIA LAT PRZEMIAN POLSKICH MEDIÓW... 43

27 Badania Net Track
28 Ich start jest trudny – sieci wirtualne mBank, myAvon, Wpmobile zdobywaj¹ po kilka tys. abonen-
tów.
29 Wg badania Megapanel PBI/Gemius w grudniu 2007 r. nasza-klasa.pl mia³a ju¿ 5,1 mln niepowta-
rzalnych u¿ytkowników (ang. unical users, uu) i prawie 3 mld ods³on (miesiêcznie), plasuj¹c siê na 11
miejscu w rankingu Top 15.
30 W paŸdzierniku 2004 portal mia³ 3,5 mln niepowtarzalnych u¿ytkowników (VI miejsce na liœcie),
w grudniu 2007 – ju¿ 7,4 mln u¿ytkowników, ponad 3,6 mld ods³on i IV pozycjê w rankingu Top 15.



re podejmuj¹ rywalizacjê na rynku quasi-ogólnopolskim31 – i dzienników
(Metro, Metropol), i dwudników (Dzieñ Dobry, potem Echo Miasta). Szyb-
ko jednak nastêpuje wyhamowanie ich ofensywy (upadek DD w ci¹gu 2006
r, a nastêpnie Metropolu – na pocz¹tku 2007 r.). Jest to dobry okres dla p³at-
nych dzienników ogólnokrajowych, których udzia³ w globalnej dystrybucji
prasy bije rekordy (48–55%), a dzieje siê tak za spraw¹ nowych inicjatyw
wydawniczych: tabloid Fakt utrzymuje œredni¹ sprzeda¿ powy¿ej 0,5 mln
egz.32, obiecuj¹co (œrednio 216,7 tys. egz. w 2006 r.) debiutuje konserwa-
tywny Dziennik Polska–Europa–Œwiat (18 IV 2005), pod koniec okresu
startuje te¿ hybrydowy projekt (15 X 2007) Polska The Times – jako fede-
racja 18 dzienników regionalnych daj¹cych zasiêg ogólnokrajowy33. Wspo-
mniane debiuty rynkowe oznacza³y z jednej strony wojnê cenow¹ (miêdzy
Faktem a Super Expressem, miêdzy Dziennikiem a Gazet¹ Wyborcz¹) oraz
nowe formy gad¿etowania dzienników (kolekcje ksi¹¿kowe, p³ytowe, fil-
mowe etc., podjête przez GW i rywali – Rzeczpospolit¹, Dziennik). Wobec
potêgi kolumn sportowych tabloidów nastêpuje pe³na integracja (marzec
2005) gazet sportowych: na miejscu projektu Dziennik Sportowy zostaje
Przegl¹d Sportowy, ale regionalny Sport uniezale¿nia siê od Marquarda;
wreszcie (od XI 2007) Axel Springer przejmuje Przegl¹d Sportowy (nieco
póŸniej tak¿e Sport), integruj¹c redakcje sportowe wszystkich wydawanych
przez siebie dzienników. Na szczeblu regionalnym obserwujemy pog³êbie-
nie duopolu rynku – dokoñczenie fuzji dzienników regionalnych: przez
Polskapresse na Górnym Œl¹sku (Trybuna Œl¹ska w³¹czona do Dziennika
Zachodniego – 2004), przez Orklê w woj. œwiêtokrzyskim (S³owo Ludu
w³¹czone do Echa Dnia – 2006) i na Pomorzu Œrodkowym i Zachodnim (w
miejsce G³osu Pomorza + G³osu S³upskiego + G³osu Szczeciñskiego po-
wstaje G³os. Dziennik Pomorza – pocz¹tek 2007 r.). W po³owie 2006 r. Or-
kla odprzedaje swoje dzienniki (12 tytu³ów) brytyjskiemu funduszowi Me-
com, ten skupia je w grupie Media Regionalne. Przed debiutem projektu
Polska The Times na rynku zostaj¹ tylko 24 dzienniki regionalne, w tym za-
ledwie 7–8 poza duopolistami. Inne równoleg³e (2006) przekszta³cenia
w strukturze w³asnoœciowej du¿ych wydawców dzienników ogólnopol-
skich to:

przejêcie przez wspomnian¹ Grupê Mecom (VIII 2006) tak¿e 51%
udzia³ów w Presspublice, co doprowadza do gruntownych zmian w Rzecz-
pospolitej – zarówno personalnych (propisowska linia pisma), jak i formal-
nych (zmniejszenie formatu), a tak¿e do zakupu regionalnego, niezale¿nego
¯ycia Warszawy i integracji wydania mazowieckiego z Rzeczpospolit¹);
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31 S¹ dystrybuowane tylko w 7–10 najwiêkszych aglomeracjach; jedynie DD, nie rozdawany na ulicy,
lecz dostarczany do domów, dociera³ tak¿e do miast œrednich (w sumie – 35).
32 Rekordu z roku 2004 (535,5 tys. egz.), pierwszego pe³nego po debiucie, nie uda³o siê utrzymaæ (519
tys. w 2005 r., 514,5 tys. w 2007 r.).
33 Odnotujmy, ¿e niepowodzeniem i du¿ymi stratami finansowym (pisano o 60 mln z³, co zachwia³o
wycen¹ akcji spó³ki) dla Agory SA koñczy siê projekt „lekkiego tabloidu” Nowy Dzieñ (14 XI 2005–22
II 2006).



wycofanie siê szwedzkiego udzia³owca ze spó³ki Media Express (wy-
dawcy Super Expressu) zmienia ten tytu³34;

wreszcie póŸniej (jesieñ 2007) gazety sportowe trafiaj¹ do portfolio
Axela Springera.

Czasopisma. W tej fazie liczba tytu³ów przekracza 6,5 tys. (2005 r.),
³¹czne jednorazowe nak³ady zaœ skacz¹ z oko³o 69,5 mln egz. (2004) do
78,8 mln egz. (2007), choæ g³ówny przyrost notujemy w kategoriach tytu-
³ów o ni¿szej czêstotliwoœci ukazywania (tzn. w cyklu miesiêcznym b¹dŸ
rzadziej)35. Obserwujemy du¿e przetasowania w ró¿nych segmentach prasy
kobiecej. Na tzw. dolnej pó³ce (tj. tygodników poradnikowych) toczy³a siê
wojna cenowa, zapocz¹tkowana przez Tinê (2004), podjêta przez rywalki
w 2005 r. Uby³a Bella przeformatowana (od IV 2004) na rozrywkowo-
-plotkarsk¹ (segment yellow) Bellê Relaks, zbli¿ony zaœ formu³¹ dwutygo-
dnik Œwiat Kobiety przeformatowano (od lipca 2005); ten ostatni dope³ni³
krystalizuj¹cy siê od kilku lat segment miesiêczników poradnikowych dla
kobiet („œrodkowa pó³ka”) w sk³adzie 5 tytu³ów. Na górnej pó³ce (tj. maga-
zynów lifestylowych) nast¹pi³a wiêksza segmentacja: debiut Joy (wiosna
2006) wyzwoli³ wojnê cenow¹ i rywalizacjê (z Glamour) wœród tañszych
magazynów, tzw. kieszonkowych, i postawi³ pytanie o kryteria „ekskluzyw-
noœci”; sukces Avanti, ju¿ jako miesiêcznika, otwiera rywalizacjê w seg-
mencie pism shoppingowych (tak¿e dla mê¿czyzn – Logo, nawet dla d-
zieci); Uroda skupi³a siê w wiêkszym (ni¿ inne miesiêczniki kobiece)
stopniu na problematyce mody i pielêgnacji urody. Na kurcz¹cym siê rynku
czasopism wielk¹ dynamikê rozwojow¹ przejawiaj¹ tylko magazyny paren-
tingowe (zwiêksza siê liczba tytu³ów i rosn¹ ich nak³ady) oraz (po 2005
roku) – prasa dzieciêca, ale s¹ to g³ównie komiksy bêd¹ce adaptacjami tele-
wizyjnych kreskówek. W okresie tym, po przejœciowych zawirowaniach, na
rynku czasopism uk³ad si³ siê stabilizuje – pozycjê liderów sprzeda¿y odzy-
skuj¹ Przyjació³ka, Claudia i Polityka.

Radiofonia. S³abnie (od 2005 r.) silna dot¹d pozycja ogólnopolskich sta-
cji RMF FM i Radia Zet na rynku s³uchalnoœci i reklamowym na rzecz sta-
cji ponadregionalnych i sieci lokalnych. Nastêpuje silny rozwój, ale tak¿e
gruntowna przebudowa tzw. sieci rozg³oœni lokalnych, zarówno starych
(Agory b¹dŸ ZPR-ów), jak i nowych. Radio Plus ratuje siê, podejmuj¹c
wspó³pracê programow¹ i reklamow¹ z grup¹ Ad.Point (III 2005), a potem
(jesieñ 2005) siê rozpada na (nowe) Radio Plus (w grupie Ad.Point) oraz
Radio Vox FM (wspó³praca z ZPR/Time). Grupa ZPR/Time (sieæ Eska) ro-
œnie w si³ê dziêki umowom franczyzowym z lokalnymi nadawcami oraz
umow¹ z Episkopatem na przejêcie i obs³ugê nowej sieci katolickiej Vox
FM – od X 2005. Nastêpuje przeformatowanie (2005) drugich sieci Grupy
Radiowej Agory (Blue FM na Roxy FM) oraz ZPR/Time (Gold FM na Eska
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34 W³aœcicielem zosta³a tylko Grupa ZPR SA, od koñca 2007 r. edycjê przejmuje nale¿¹ce do grupy
Wydawnictwo Murator, które zatrudnia kilku by³ych pracowników Faktu i zmienia makietê oraz upo-
dabnia siê do g³ównego rywala; otwiera to kontrofensywê SE w walce o czytelnika (od 2008 roku).
35 Tygodniki i dwutygodniki zyska³y jedynie przejœciowo – w 2005 r., potem ich nak³ady gwa³townie
siê kurczy³y.



Rock). Trwa rozbudowa grupy Ad.Point (sieci Antyradio, Planeta FM)
i przejêcie (od III do IX 2005) Radia Plus (a od X 2005 – po³owiczne – 10
stacji). Firma Multimedia (powi¹zana nieformalnie z RMF FM) staje siê
aktywnym inwestorem na rynkach lokalnych – start pierwszej stacji
2004 r., a potem sieci RMF Maxxx (formalnie – na licencji RMF FM). Gru-
pa Broker FM wchodzi na gie³dê (VII 2004), a potem œciœlej wspó³pracuje
z Multimediami w projekcie RMF Maxxx (intensywne przejêcia stacji lo-
kalnych) oraz rozwija sieæ RMF Classic. Stacje grupy Time osi¹gaj¹ ok.
16% udzia³u w rynku reklamy radiowej, a wszystkie stacje tzw. zsieciowa-
ne osi¹gaj¹ oko³o 1/4 tortu reklamowego (kosztem ogólnopolskich gigan-
tów komercyjnych). Pakiet reklamowy „Drapacz Chmur” staje siê
przyk³adem wspó³pracy konkuruj¹cych grup radiowych (Time, Agory
i Ad.Point) w walce z gigantami o dostêp do rynku ogólnopolskiego; naj-
wiêcej zyskuje sieæ Eska. Grupa Eurozet integruje tzw. niezale¿ne stacje lo-
kalne (ok. 45) wokó³ Pakietu Niezale¿nych (wspó³praca reklamowa, serwi-
sy informacyjne), a od 2006 r. kupuje stacje lokalne – pojedyncze (np.
Radio Pogoda w £odzi), a w koñcu ca³¹ grupê Ad.Point (IV 2007). W 2007
roku wykrystalizowa³y siê wiêc ju¿ wyraŸnie cztery du¿e grupy komercyj-
ne dzia³aj¹ce na ró¿nych szczeblach rynku radiowego (ZPR/Time, Agora,
Broker FM i Eurozet). Tymczasem Polskie Radio po 2005 r., w zwi¹zku
z karuzel¹ personaln¹ i zwolnieniami starszych pracowników, prze¿ywa
powa¿ne tarapaty; du¿y spadek s³uchalnoœci Jedynki, choæ nastêpuje umoc-
nienie siê Trójki. W maju 2007 r. dokonano wymiany czêstotliwoœci Pol-
skiego Radia na UKF – Jedynki z Dwójk¹ i Radiem Bis, co skutkuje posze-
rzeniem sieci Jedynki, pogorszeniem dostêpu do anten niszowych. Od
jesieni 2007 r. trwa ofensywa radia internetowego w wersji komercyjnej:
debiut kilku du¿ych platform z kana³ami w¹sko sformatowanymi (Miasto
Muzyki, Tuba FM, Fabryka Muzy, a tak¿e Gadu-Radio na bazie komunika-
tora Gadu-Gadu).

Telewizja. W latach 2004–2007 popularnoœæ telewizji jeszcze wzros³a:
ogl¹dano j¹ œrednio ju¿ 241 minut (w r. 2005 /TNS OBOP). Postêpuje kon-
solidacja i wzrost iloœciowy sieci kablowych, zw³aszcza takich jak TK Vec-
tra i Multimedia Polska; rozrastaj¹ siê te¿ œredniacy (poznañska Inea i ³ódz-
ka Toya). Wszystkie wiêksze sieci kablowe œwiadcz¹ ju¿ potrójn¹ us³ugê,
przyczyniaj¹c siê do rozwoju szerokopasmowego Internetu. Prze³omowe
dla udostêpniania szerszej oferty jest potrojenie liczby abonentów platform
cyfrowych: z 950 tys. (2003) do 3,4 mln (2007); Cyfrowy Polsat przekracza
2 mln u¿ytkowników, a Cyfra+ 1 mln. Wydarzeniem jest te¿ start platformy
‘n’ (ITI) – z now¹ generacj¹ us³ug (PVR, VoD, HDTV) – X 2006 (na koniec
2007 r. – ju¿ 300 tys. abonentów); oznacza to nowe wyzwanie technolo-
giczne dla starszych platform. Na szczeblu nadawców nadal dominuje
„wielka trójka”: TVP, Polsat i TVN (wraz z coraz liczniejszymi przy-
leg³oœciami). TVN staje siê spó³k¹ gie³dow¹ (XII 2004), co umacnia j¹ eko-
nomicznie. Trwa rywalizacja TVN z Polsatem o target up-marketowy, ale
przenosi siê tak¿e na programy informacyjne i publicystyczne (np. Tomasz
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Lis przechodzi z TVN do Polsatu). Obserwujemy tak¿e rozrost programów
sensacyjno-kryminalnych (m.in. typu docu-soap, docu-drama) i nowe for-
my (hybrydowe, mieszane) programów talent show, rywalizacjê stacji na
polskie seriale ‘mi³osne’ (M jak Mi³oœæ, Pierwsza Mi³oœæ etc.). W rezulta-
cie – udzia³y w rynku ogl¹dalnoœci TVN i Polsatu bardzo siê zbli¿aj¹ (tak¿e
– wzglêdem TVP2), a wiosn¹ i jesieni¹ góruje zwykle TVN. Od 2005 r.,
trafiaj¹c do najwiêkszych sieci kablowych, coraz mocniejsz¹ pozycjê zaj-
muje informacyjny kana³ TVN 24 (przekracza 1%, potem 2% udzia³ów
w rynku); staje siê liderem wœród wszystkich stacji tematycznych.
W po³owie 2006 r. w TV Puls inwestuje News Corp. (Murdoch); pojawiaj¹
siê nowe programy rozrywkowe, prowadz¹ce do powolnego zdobywania
widowni. Nastêpuje prawdziwy wysyp nowych polskojêzycznych kana³ów
tematycznych – kobiecych, sportowych (podwojenie oferty), dzieciêcych,
muzycznych etc. TVN uruchamia kolejne kana³y tematyczne: TVN Style
(VIII 2004), TVN Gra (2005), TVN Turbo (2006) i in. Kana³y tematycznie
generalnie zyskuj¹ widowniê licz¹c¹ siê iloœciowo (ponad 15%), docenian¹
przez reklamodawców.

3.3. Faza VIII (od 2008 r. do dziœ)

Otoczenie ekonomiczno-polityczne. To okres powa¿nego miêdzynaro-
dowego kryzysu gospodarczego, zapocz¹tkowanego bankructwami zna-
nych banków amerykañskich w po³owie wrzeœnia 2008 r., w którym Polska
(jako jedyny kraj w Europie) ponios³a stosunkowo najmniejsze, choæ jed-
nak odczuwalne szkody: zahamowanie tempa wzrostu PKB (w IV kwartale
w 2008 roku do 2,8% i pogorszenie w pierwszej po³owie 2009)36, wzrost
inflacji (3,5%), wzrost bezrobocia (z 9,5% do 11,9%).

Otoczenie prawne. W latach 2008–2009 rz¹d dwukrotnie podj¹³ nie-
udane, zawetowane przez prezydenta, próby nowelizacji ustawy medialnej
(w sierpniu 2010 trzecie podejœcie zakoñczy³o siê sukcesem – uchwalono
„ma³¹ nowelizacjê”), zmierzaj¹ce w za³o¿eniu do tzw. odpolitycznienia me-
diów publicznych i zapewnienia im Ÿróde³ finansowania – skoñczy³o siê na
zwolnieniu emerytów i rencistów od powinnoœci p³acenia abonamentu rtv.
W po³owie 2010 r. (17 VII) wchodzi w ¿ycie tzw. megaustawa internetowa,
maj¹ca umo¿liwiæ upowszechnienie Internetu w Polsce do roku 2015.

Rynek reklamowy. Kryzys na rynkach finansowych, groŸba œwiatowe-
go kryzysu gospodarczego i towarzysz¹ce mu spowolnienie gospodarcze
w Polsce spowodowa³y obciêcie bud¿etów reklamowych (szacowane na
oko³o 9,5–10% w ca³ym 2009 r. w stosunku do roku poprzedniego). Odno-
towano rekordowe spadki przychodów z reklam dzienników (-19%), outdo-
oru (-15,8%), magazynów (-15,6%), radia (-15,3%), a nawet telewizji
(-12,8%). Beneficjentami kryzysu zosta³y: Internet (+7%) i kino (+4,2%).
Prze³omowe, symboliczne wydarzenie: jesieni¹ 2008 po raz pierwszy war-

DWADZIEŒCIA LAT PRZEMIAN POLSKICH MEDIÓW... 47

36 O skali spowolnienia œwiadcz¹ wskaŸniki wzrostu PKB: w ca³ym roku 2008 wyniós³ on 4,9% (w po-
szczególnych kwarta³ach odpowiednio: I kwarta³ = 6,1%, II = 5,8%, III = 4,8%, IV = 2,9%), a w roku
2009 1,7% (I kwarta³ = 0,8%, II = 1,1%, III = 1,7%, IV = 3,1%).



toœæ reklamy w Internecie przewy¿szy³a wartoœæ reklamy w prasie codzien-
nej, a jego udzia³ w podziale tortu reklamowego wzrós³ z 9,5% (2008) do
12,6% (2009); dzienniki mia³y w tym czasie (2009 r.) udzia³ 9,4%, a maga-
zyny 11,0%37.

Internet i nowe technologie. Odsetek internautów przekracza pod ko-
niec 2009 r. kolejn¹ barierê – 50%, tj. oko³o 15 mln internautów (w wieku
15+; badania NetTrack), albo oko³o 17 mln osób w wieku 7+ (Megapanel);
a wed³ug Eurostatu osi¹ga nawet 59%. Oprócz powszechnej ju¿ rywaliza-
cji Neostrady i innych telekomów (Netia, Dialog) z du¿ymi operatorami
kablowymi (10 najwiêkszych dostarcza Internet przesz³o 1,4 mln abonen-
tom), przy czym wyœcig idzie o naprawdê du¿¹ ju¿ szybkoœæ przesy³u, roz-
wija siê Internet bezprzewodowy – tzw. mobilny (wed³ug UKE – oko³o 3
mln abonentów 2010 r.), dostêpny przez modemy w laptopach, ale tak¿e
w coraz modniejszych smartfonach, oferuj¹c konkurencyjne prêdkoœci
transmisji. Na przyk³ad sieæ Era, zmieniaj¹c ci¹gle technologie drugiej,
a potem trzeciej generacji (technologie: CDMA, HSDPA, HSPA+), starto-
wa³a w 2006 r. z prêdkoœci¹ 384 kb/s, w 2007 r. wprowadzi³a 1,8 Mb/s,
w 2008 r. – ju¿ 3,6–7,2 Mb/s, a pod koniec 2009 r. – ju¿ 21 Mb/s); podob-
nie postêpowali konkurenci. W 2009 r. dzia³a³o ju¿ kilkunastu operatorów
wirtualnych sieci komórkowych (MVNO)38, wystartowali te¿ (2009) kolej-
ni (5. oraz 6.) operatorzy infrastrukturalni (CenterNet – z sieci¹ wRodzinie,
zaprojektowan¹ dla s³uchaczy Radia Maryja, i Mobyland). W grudniu
2009 debiutowa³ polski czytnik ksi¹¿ek eClicto. W drugiej po³owie 2010 r.
ma zaœ do nas dotrzeæ najnowszy amerykañski gad¿et – iPad, tablet, który
ma szansê zrewolucjonizowaæ korzystanie z us³ug mobilnych, w tym –
czytelnictwo nie tylko czytelnictwo ksi¹¿ek, ale i prasy. WskaŸnikiem no-
wej jakoœci przemian Internetu s¹ ostre dyskusje na temat koniecznoœci
zmiany w metodologii badania ruchu w sieci, lepiej uwzglêdniaj¹cej prze-
kazy multimedialne39.

Prasa codzienna. Od 2008 r. trwa bardzo trudny okres dla wszelkich
dzienników, nie tylko regionalnych, ale i potentatów ogólnopolskich: Fakt
sprzedaje ju¿ poni¿ej 500 tys. egz., a Gazeta Wyborcza – poni¿ej 400 tys.;
u progu 2009 r. gazety zaczê³y siê wycofywaæ z wojny cenowej. Po nie-
spe³na pó³tora roku (28 II 2009) nastêpuje fiasko projektu Polska. The Ti-
mes (Grupa Polskapresse); z 18 wydañ regionalnych daj¹cych pokrycie
ogólnokrajowe pozosta³o do dziœ jedynie 8 wydañ40. Od 14 IX 2009 ukazu-
je siê Dziennik Gazeta Prawna, wprowadzony przez Infor Biznes po fuzji
dawnego Dziennika Polska–Europa–Œwiat z Gazet¹ Prawn¹41. W grudniu

48 RYSZARD FILAS

37 Szacunki firmy Starlink (netto – po odliczeniu rabatów i upustów). Zob. Gazeta Wyborcza
12.02.2010, s. 32.
38 Np. Halo Polsat (start po³. 2008), Aster (po³. 2008), GaduAir (V 2009, zintegrowana z komunikato-
rem Gadu-Gadu).
39 Zob. m.in. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gemius-proponuje-radykalne-zmiany-w-megapanelu.
40 W tym 7 to dawne dzienniki regionalne, a jedyne nowe, to wydanie mazowieckie (Polska Metropolia
Warszawska). Wiosn¹ 2010 r. pojawi³ siê ogólnopolski tygodnik Polska, o ambicjach opiniotwórczych.
41 Gazeta, po zmianie wydawcy pocz¹tkowo zrezygnowa³a z ambicji publicystyki politycznej (zredu-



2009 r. zawieszono wydawanie Trybuny; groŸba upadku wisia³a ju¿ od lata
tego¿ roku (proces o upad³oœæ). Jedynie segment dzienników sportowych
(od 1 VIII 2009) poszerzy³ siê o nowy dwudnik: Futbol News. Wydawcy
ratuj¹ statystyki sprzeda¿y, rozprowadzaj¹c czêœæ nak³adu po cenie siê-
gaj¹cej zaledwie 1/2 ceny ok³adkowej przez firmy, które nastêpnie redy-
strybuuj¹ je bezp³atnie (np. w hotelach, poci¹gach, samolotach). Gwa³tow-
nie spad³y wp³ywy wydawców z reklamy (na rzecz Internetu), ale
przychody z wydañ internetowych i sprzeda¿y e-wydañ s¹ ma³o satysfak-
cjonuj¹ce; ostatnio rozgorza³a (raczej beznadziejna) wojna wydawców
o zwiêkszenie przychodów z sieci.

Czasopisma. Wed³ug GUS w 2008 roku przekroczono 7 tys. tytu³ów,
a ich ³¹czne jednorazowe nak³ady drukowane by³y najwy¿sze w historii
(81,8 mln egz., tzn, o oko³o 0,4 mln wiêcej ni¿ w roku 2005), jakkolwiek po
raz kolejny przeczy³y temu spadaj¹ce (o 2 mln egz. w porównaniu
z 2007 r.) nak³ady tygodników. Dekoniunktura objê³a wiêkszoœæ najpopu-
larniejszych segmentów magazynów kolorowych, choæ wydawcy wci¹¿
wprowadzali na rynek nowe tytu³y; najbardziej spektakularne debiuty od-
notowa³y dwutygodniki typu people – Party oraz Show42. Gruntownie
zmienia siê prasa kobieca. Niemal likwidacji w dotychczasowej postaci
uleg³ segment tygodników z dolnej pó³ki; w 2009 roku na cykl dwutygo-
dniowy przesz³y kolejno takie tuzy, jak Przyjació³ka (od lutego), Tina (od
czerwca) oraz Pani Domu43, a od czerwca 2010 – Naj sta³o siê miesiêczni-
kiem (ze œrodkowej pó³ki). Ju¿ wczeœniej pó³ka œrodkowa wzbogaci³a siê
o reaktywowan¹ przez Bauera w jesieni 2008 jako miesiêcznik Kobietê
i ¯ycie (sprzedawany w 2009 r. w prawie 507 tys. egz.). Segment luksuso-
wy wzbogaci³a polska edycja magazynu In Style oraz Bluszcz (robiony na
mod³ê staroœwieck¹). Moda na dwutygodniowy cykl wydawniczy objê³a ta-
k¿e w jesieni 2009 r., co zaskakuje, przewodniki repertuarowe (TV-guides):
uleg³y jej i dotychczasowe tygodniki (Tele Œwiat, Ekran TV), i nowo
wchodz¹ce na rynek (TV 14, Piêkna TV). Spore przegrupowania dotycz¹
najwiêkszych wydawców czasopism. Najwiêkszy dom wydawniczy (Bau-
er) powiêkszy³ jeszcze ofertê, kupuj¹c wroc³awskie wydawnictwo Phoenix
Press (specjalizuj¹ce siê w pismach typu true story, a ostatnio tak¿e prasie
dzieciêcej); umocni³a siê Burda (po wczeœniejszej fuzji z Hachette-Fili-
pacchi i wprowadzeniu kilku tytu³ów, w tym „spo³ecznoœciowych”) oraz
Marquard (po transakcjach wymiennych z Axelem Springerem). W³aœcicie-
la zmieni³y te¿ tak znane tytu³y, jak tygodniki Przekrój, Wprost oraz mie-
siêcznik Sukces, co œwiadczy o rosn¹cych ambicjach kilku rodzimych wy-
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kowano te¿ redakcjê sportow¹), koncentruj¹c siê raczej na problematyce ekonomiczno-prawnej, choæ
z czasem jej formu³a ewoluuje.
42 Dwutygodnik Party (Wyd. Edipresse – „na zak³adkê” z Viv¹!) startowa³ w paŸdzierniku 2007, a wiêc
formalnie jeszcze w poprzedniej fazie, szybko osi¹gn¹³ blisko pó³milionow¹ sprzeda¿ (464 tys. –
2008 r., 479 tys. egz. – 2009 r.), a rok póŸniej startuj¹cy dwutygodnik Show (Bauer) – tylko nieco mniej
(419 tys. – 2009 r.).
43 Pani Domu dwutygodnikiem by³a testowo od wrzeœnia 2009 do lutego 2010, na sta³e – od lipca
2010. W ci¹gu dwóch lat (XI 2007 – XI 2009) pismo dwukrotnie zmieni³o wydawcê: Axel Springer �

Marquard � Edipresse.



dawców (Hajdarowicz, Point Group, powrót Prószyñskiego). Nowym
zjawiskiem s¹ pisma tzw. spo³ecznoœciowe – tanie pisma poradnikowe zbu-
dowane z materia³ów nadsy³anych przez czytelników (np. Przyœlij Przepis,
nowy lider miesiêczników – ponad mln egz. sprzedawanych œrednio
w 2009 r.). Ostatnie lata to tak¿e szybki rozrost pism typu custom publis-
hing oraz B2B, reprezentuj¹cych wszelkie bran¿e, w których wydawanie
zaanga¿owa³y siê tak¿e najwiêksze wydawnictwa dzia³aj¹ce na rynku cza-
sopism. W ostatnim okresie bardzo pogorszy³a siê natomiast sytuacja tygo-
dników opinii, których nak³ady sprzedawane spad³y do dramatycznie ni-
skiego poziomu; na ich gruzach umacnia sw¹ potêgê tygodnik przegl¹dowy
Angora (w 2009 r. sprzedawa³ œrednio ju¿ 325 tys. egz., podczas gdy Poli-
tyka – ok. 145 tys., Newsweek – niespe³na 112 tys., a Wprost – poni¿ej 100
tys. egz.). Generalnie wydawcy uznaj¹ rynek tygodników i dwutygodników
wszelkich typów (z wyj¹tkiem lokalnych) za nasycony, st¹d moda na
zmniejszanie czêstoœci ukazywania siê pism, wprowadzanie zaœ na rynek
miesiêczników b¹dŸ dwumiesiêczników tematycznych (fachowych, hobbi-
stycznych), wype³niaj¹cych nisze (m.in. wyrafinowanych pism zakupo-
wych, bardzo precyzyjnie dobranych ze wzglêdu na wiek i p³eæ, pism dzie-
ciêcych etc).

Radiofonia. Wed³ug badañ Radio Track codziennie s³ucha radia ponad
80% Polaków i liczba ta roœnie (z 76,2% w 2007 r. do 81,4% w 2009);
s³uchamy radia œrednio 282 minut (choæ tak¿e – w sieci). K³opoty i zmiany
wci¹¿ prze¿ywa Polskie Radio. Radio Bis – od maja 2008 staje siê Polskim
Radiem Euro (program te¿ w Internecie). Program I PR pozostaje nadal
w trendzie spadkowym (do ok. 12%), natomiast Program III – w rozkwicie
(rekordowe 6,6% w 2009 r.). K³opoty Jedynki (i innych rywali) wykorzystu-
je komercyjne RMF FM: obserwujemy jego rekordow¹ popularnoœæ (wzrost
z 22,5% w 2007 r. do 25,6% w 2009), kosztem Radia Zet (spadek z 19,3%
w 2007 r. do 16,3% w 2009). Po przegrupowaniach dokonanych w ci¹gu
2008 roku krystalizuje siê i utrwala podzia³ rynku pomiêdzy 4 wielkie grupy
radiowe: ZPR/Time (Eska, Vox FM44, WaWA, ponadregionalne Eska Rock),
Grupê Radiow¹ Agory (Z³ote Przeboje, Roxy FM, ponadregionalne TOK
FM), Eurozet (Planeta, Antyradio, Plus, ponadregionalne Chilli Zet, ogólno-
polskie Radio Zet, uzale¿nienie Pakietu Niezale¿nych) oraz Grupê RMF
FM (do niedawna – Broker FM: RMF Maxxx, ponadregionalne RMF Clas-
sic, ogólnopolskie RMF FM). Grupa Eurozet aktywnie w³¹cza siê do rywa-
lizacji na szczeblu lokalnym, kupuj¹c Radio Wawa i stacje grupy Ad.Point
(Planeta FM, Antyradio, Plus), nadal penetruje te¿ Pakiet Niezale¿nych.
Gruntowne przekszta³cenia dotycz¹ stacji ponadregionalnych (2008): na
miejsce Radia Wawa pojawia siê Eska Rock, na miejsce Radiostacji – po
ewolucji – Chilli Zet; trwa dynamiczny rozwój ponadregionalnego RMF
Classic. Mniejsi nadawcy tworz¹ zal¹¿ki sieci ponadregionalnych (Radio
PiN, odrodzona Wawa). Ju¿ wszystkie grupy radiowe maj¹ swoje rozbudo-
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44 Radio VOX FM zosta³o ostatnio w³¹czone do sieci Radia Plus; wspólny program debiutowa³ 6 IX
2010 r.



wane (po kilkadziesi¹t kana³ów) platformy radia internetowego (jako ostat-
nie – Eurozet – 2009 r., choæ dzia³a kilka oddzielnych marek znanych z ete-
ru), a powa¿nym dla nich rywalem jest te¿ platforma Open.fm, wyros³a
z dawnego Gadu-Radia, zwi¹zanego z komunikatorem Gadu-Gadu.

Telewizja. Jest to okres znacznego przyœpieszenia rozwoju telewizji cy-
frowej. Liczba abonentów platform cyfrowych przekracza ju¿ 5 mln
(2009), w tym Cyfrowego Polsatu – 3,2 mln, Cyfry+ ok. 1,4 mln, a platfor-
my ‘n’ – 0,7 mln (plus 440 tys. abonentów Telewizji na Kartê). Cyfrowy
Polsat wchodzi na gie³dê (V 2008). Znaczna jest te¿ ekspansja tv cyfrowej
za poœrednictwem operatorów kablowych (w tym: najwiêkszy operator,
UPC, energicznie wkracza do akcji – 200 tys.); na koniec 2009 roku
osi¹gaj¹ ³¹cznie ponad 600 tys. abonentów. Szybko rozpowszechniaj¹ siê
kana³y HDTV (³¹cznie – oko³o 20 w 2009 r.; dziœ ju¿ ponad 30) na platfor-
mach cyfrowych (liderem ‘n’ – 14) i wiêkszych kablówkach; wszyscy duzi
nadawcy maj¹ przynajmniej po 1–2 w³asne kana³y HD. Obserwujemy eks-
pansjê kana³ów tematycznych satelitarno-kablowych (po ok. 4% rocznie,
z 16% w 2007 do ok. 26% w r. 2009, kosztem „wielkiej czwórki” kana³ów
naziemnych. W 2009 r. nastêpuje przewrót w rankingu: TVP2 spada poni-
¿ej TVN i Polsatu (wg AGB). Z TV Puls wycofuje siê Murdoch (lato 2008),
stacja szuka nowego inwestora, zyskuje koncesjê bardziej œwieck¹ ni¿ do-
tychczas a udzia³ w rynku przekracza 1% (2009). Nowoœci¹ s¹ lokalne
kana³y satelitarne: TVS (III 2008) oraz TVN Warszawa (XII 2008). Zbli¿a
siê czas wdra¿ania nowych technologii: wybór operatora (tzw. hurtowego)
telewizji mobilnej i testowe uruchomienie us³ugi w Warszawie, a potem
w innych miastach (jesieñ 2009). Z biurokratycznymi oporami, ale postê-
puj¹ przygotowania do uruchomienia pierwszych multipleksów naziemnej
tv cyfrowej; zapowiedziany start MUX1 (wrzesieñ 2009) ma wci¹¿ status
testów, ale prze³om ma nast¹piæ ju¿ jesieni¹ 2010 r. Ostateczne wy³¹czenie
nadajników analogowych jest zaœ planowane na lipiec 2013 r.

4. Bilans dekady i ca³ego dwudziestolecia w pigu³ce

Generalna konstatacja zabrzmi nader banalnie. W ci¹gu ¿ycia jednego
pokolenia polskie media masowe, wraz ca³ym „otoczeniem medialnym”
przesz³y zmiany tak gruntowne, ¿e s¹ dziœ nie do poznania. Oczywiœcie
pocz¹tkowo prze³omow¹ rolê odegra³y czynniki w stosunku do mediów ze-
wnêtrzne – zmiana ustroju politycznego (od peerelowskiej „demokracji so-
cjalistycznej” do pluralizmu politycznego i budowy coraz dojrzalszej de-
mokracji w ramach III RP, zw³aszcza po uchwaleniu nowej Konstytucji
z 1997 r.) oraz ekonomicznego (od gospodarki „uspo³ecznionej” do budo-
wy podstaw gospodarki rynkowej, otwartej, choæ przez 15 lat limituj¹cej
dostêp dla zagranicznych inwestorów z bran¿y mediów elektronicznych).
Z czasem znaczenie owych czynników zewnêtrznych dla systemu medial-
nego mala³o, choæ nie znik³o (powracaj¹c choæby w formie has³a „budowy
IV RP”, z ca³ym „dobrodziejstwem” dla ustawy medialnej z 2005 r. i funk-
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cjonowania mediów publicznych do dziœ), natomiast na plan pierwszy wy-
sunê³y siê czynniki swoiste dla œwiata mediów wspó³czesnych. Z braku
miejsca, skupimy siê tu jedynie na tym, co najbardziej ró¿ni media lat dzie-
wiêædziesi¹tych od tych, które mamy dzisiaj (w po³owie roku 2010).

Od pocz¹tku tej dekady widaæ by³o rosn¹c¹ w ¿yciu Polaków rolê me-
diów elektronicznych en bloc, a wiêc zarówno starych, ale siê moderni-
zuj¹cych (radio, a zw³aszcza telewizja), jak i nowych, w miarê upowszech-
niania siê dostêpu do szerokopasmowego Internetu. Wiêcej s³uchamy radia
(ale czêœciej jako medium t³a), którego program staje siê coraz bardziej
sformatowany, skierowany do stosunkowo w¹skich grup docelowych, po-
zbawiony warstwy s³ownej („du¿o grania bez gadania”), zunifikowany
w ramach kilku konkuruj¹cych na danym (lokalnym) rynku marek stacji.
Coraz wiêcej czasu spêdzamy z telewizj¹ (ju¿ œrednio 4 godz. na dobê),
w której ofercie pojawia siê coraz wiêcej (obecnie co najmniej 80) kana³ów
polskojêzycznych, spoœród których wci¹¿ tylko 7 dostêpnych jest drog¹ na-
ziemn¹. Szacunkowo 3/5 (oko³o 8,5 spoœród 13,5 mln45) gospodarstw do-
mowych ma dostêp do szerokiej palety kana³ów satelitarno-kablowych –
5,5 mln abonentów platform, ok. 4,5 mln. abonentów kablówek (w tym
oko³o 0,8 mln w wersji cyfrowej), podczas gdy u progu dekady „racz-
kuj¹ce” platformy cyfrowe mia³y ³¹cznie nieco ponad 0,5 mln abonentów,
a oko³o 3-milionowa grupa abonentów kablówek korzysta³a wy³¹cznie
z oferty analogowej. Postêpuje zatem cyfryzacja programu telewizji, choæ
jest to telewizja p³atna, natomiast wci¹¿ du¿a czêœæ (dziœ ponad 1/3 gospo-
darstw) pozostaje w grupie „upoœledzonych”, do czasu, gdy w pe³ni za-
dzia³a program wdro¿enia naziemnej telewizji cyfrowej i bêdzie mia³ kto
zafundowaæ dekodery tym najubo¿szym. Technologia cyfrowa (po prze³a-
maniu barier prawnych) umo¿liwi³a tak¿e operatorom kablowym w po³o-
wie dekady wdra¿anie us³ugi triple-play (dziêki czemu blisko 1,5 mln ich
abonentów ma szerokopasmowy dostêp do Internetu), a operatorom teleko-
munikacyjnym – œwiadczenie us³ugi internetowej (w tym coraz szybszego
Internetu mobilnego), telewizyjnej (w tym tak¿e IPTV) i pokrewnych
(VoD). W ci¹gu zaledwie trzech lat w ofercie platform cyfrowych i operato-
rów kablowych pojawi³o siê ponad 30 kana³ów w standardzie HD, a liczba
posiadaczy odpowiednich do tego telewizorów (LCD, plazma) przekro-
czy³a kilka milionów.

Rosn¹ce upowszechnienie Internetu, a tak¿e popularnoœæ telewizji,
zw³aszcza cyfrowej i jej nowych funkcjonalnoœci, a w konsekwencji –
zmiany w podziale tortu reklamowego mocno odbi³y siê na kondycji rynku
prasowego (co jest tendencj¹ œwiatow¹, jeœli za standard uznamy rynki kra-
jów zachodnich, a nie wschodz¹ce potêgi – Chiny, Indie czy Brazyliê).
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45 Trudno dok³adnie oszacowaæ, jak wiele gospodarstw domowych korzysta zarówno z platformy sate-
litarnej (np. w domku letniskowym, jak ni¿ej podpisany), jak i (cyfrowej) telewizji kablowej (w domu).
Wed³ug Dominika Libickiego, prezesa Cyfrowego Polsatu, proste zsumowanie wskazuje na ok. 70%,
ale rzeczywista penetracja jest ni¿sza – oko³o 60%. Potencja³ wzrostu dla platform cyfrowych wci¹¿
szacowany jest na poziomie 1,5–2 mln klientów. Zob. Potencja³ wzrostu rynku telewizji p³atnej mo¿e
wynieœæ 1,5–2 mln klientów. WirtualneMedia, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/potencjal-
-wzrostu-rynku-telewizji-platnej-moze-wyniesc-1-5-2-mln-klientow, serwis z 2010-03-19.



W szczególnoœci niepokoi sytuacja prasy informacyjnej – dzienników oraz
tygodników opinii, które, byæ mo¿e trochê tak¿e na w³asne ¿yczenie (udo-
stêpniaj¹c swoje strony internetowe z pe³nymi serwisami informacyjnymi,
blogami swoich czo³owych publicystów etc.) i przyzwyczajaj¹c przez lata
internautów, ale tak¿e redaktorów innych portali, stricte internetowych, do
„darmochy” w sieci, koncentruj¹c uwagê na dzia³aniach marketingowych
(gad¿ety, najwymyœlniejsze p³atne kolekcje) w miejsce dba³oœci o podwy¿-
szenie jakoœci oferty dziennikarskiej, drastycznie trac¹ „papierowych” czy-
telników. Kolorowe magazyny, zw³aszcza o ni¿szej czêstotliwoœci i skiero-
wane do w¹skiej grupy docelowej (specjalistyczne, hobbistyczne), maj¹ siê
pod wzglêdem stabilizacji sprzeda¿y nieco lepiej.

Jeœli polski rynek prasowy, na tle krajów zachodnich, mo¿na uznaæ za
wzglêdnie dojrza³y, to nie jest tak w wypadku mediów elektronicznych,
choæ w ostatnich dwóch latach i na tym polu szybko odrabiamy zaleg³oœci
(np. telewizja cyfrowa, kana³y HD), z wyj¹tkiem poziomu dostêpnoœci do
szerokopasmowego Internetu oraz rozwoju naziemnej telewizji cyfrowej.

Koniec drugiej dekady przemian ods³oni³ nasilenie tendencji obserwo-
wanych ju¿ wczeœniej i wspólnych, jak siê wydaje, dla wszystkich mediów.
Idzie m.in. o segmentacjê rynku (i prasy, i radia, i telewizji) oraz fragmenta-
ryzacjê krêgu odbiorców oferty (jedno napêdza drugie). Jeszcze bardziej
widoczne s¹ symptomy wszechogarniaj¹cej kultury wizualnej, „obrazko-
wej” (w prasie i Internecie – tu wraz przejœciem do Web 2.0) oraz tabloidy-
zacji wszelkich mediów. Nowoœci¹ ostatnich lat jest natomiast postêpuj¹ca
konwergencja mediów, przenikanie tekstów oraz treœci audiowizualnych do
ró¿nych mediów. Coraz wiêcej nadawców, praktycznie wszyscy duzi i wie-
lu œrednich (polskich i zagranicznych), dzia³a jako „fabryki treœci medial-
nych” na potrzeby ró¿norodnych, tak¿e zewnêtrznych (np. sieci telefonii
mobilnej) kana³ów dystrybucji. Oznacza to przejœcie od typowego dla po-
przedniej dekady stanu rozwoju przedsiêbiorstw medialnych dzia³aj¹cych
w strukturze pionowej (sektorowo), zwanego „er¹ dystrybucji”, i wkrocze-
nie w „erê treœci”46.

Wszystkie poruszone tu w¹tki (i wiele innych, niepodniesionych z braku
miejsca, jak choæby sygnalizowana na wstêpie kwestia identyfikacji mode-
lu systemu medialnego, w nawi¹zaniu do koncepcji Hallina i Manciniego)
wymagaj¹ powa¿niejszego rozwiniêcia, co mo¿liwe bêdzie jednak dopiero
w oddzielnej (planowanej) publikacji. Podobnie krytycznego spojrzenia
wymaga kwestia granicy pomiêdzy zarysowanymi w tym artykule fazami
(jeœli w ogóle obroni siê proponowany tu, „fazowy” tryb analizy), a tak¿e
pytanie o przewidywany koniec ósmej fazy. W tej ostatniej kwestii za sym-
boliczn¹ granicê otwarcia nowej fazy mo¿emy, jak siê wydaje, uznaæ ca³ko-
wite przejœcie na naziemn¹ telewizjê cyfrow¹ (co, jak wiadomo, ma
nast¹piæ z koñcem lipca 2013 r.).
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46 Nawi¹zujê tu do rozró¿nienia trzech faz rozwoju firm medialnych w ostatnich dziesiêcioleciach: „ery
dystrybucji”, „ery treœci” oraz „ery nowych mediów”. Zob. A. K w a r c i ñ s k a: Rynkowa szko³a prze-
trwania: albo siê ³¹czysz, albo ciê wy³¹cz¹, Gazeta Wyborcza z 16 maja 2002 r., s. 26–27.
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ADAM PAW£OWSKI, MACIEJ PIASECKI, BARTOSZ BRODA

MO¯LIWOŒCI I OGRANICZENIA METODY
AUTOMATYCZNEGO GENEROWANIA
PROFILI SEMANTYCZNYCH LEKSEMÓW
NA PODSTAWIE DANYCH
KORPUSOWYCH
Przyk³ad polskich symboli kolektywnych1

1. Wstêp

Zakres i metody nauki o jêzyku ulega³y w ci¹gu stuleci licznym prze-
mianom. Racjonalistyczne podejœcie charakteryzowa³o okres oœwiece-

nia (tu mo¿na przywo³aæ tradycjê szko³y Port Royal), badania ewolucjoni-
styczne i historyczno-porównawcze, prowadzone ju¿ w instytucjonalnych
warunkach nowoczesnej nauki, s¹ wyró¿nikiem wieku dziewiêtnastego, na-
tomiast najp³odniejszymi teoriami dwudziestego wieku by³y z pozoru anta-
gonistyczne, ale w rzeczywistoœci komplementarne, nurty strukturalizmu
i generatywizmu. Prze³om tysi¹cleci i pocz¹tek wieku XXI zosta³y nato-
miast zdominowane przez integruj¹ce podejœcie kognitywistyki (tzw. nauki
o poznaniu, ang. cognitive science), która wkomponowa³a jêzykoznawstwo
w szeroki kontekst badawczy, uwzglêdniaj¹cy aspekty neurolingwistyczne,
psychologiczne i technologiczno-informatyczne. Oprócz nowych koncepcji
teoretycznych lingwistykê wspó³czesn¹ charakteryzuje gwa³townie rosn¹ca
liczba prac empirycznych, stosuj¹cych intensywnie metody iloœciowe i na-
rzêdzia in¿ynierii lingwistycznej (ang. language engineering). Ma to nie-
w¹tpliwy zwi¹zek z rewolucj¹ informacyjno-technologiczn¹, która wy-
tworzy³a zapotrzebowanie na narzêdzia automatycznego przetwarzania
jêzyka, wspomagaj¹ce zarz¹dzanie rosn¹cym strumieniem danych w posta-
ci cyfrowej.

Za tradycyjne zadania automatycznej analizy tekstu zwyk³o siê uwa¿aæ
iloœciowe opracowanie danych, polegaj¹ce na tworzeniu list frekwencyj-

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 3–4 (203–204)

1 Badania, których wyniki przedstawiono w niniejszym artykule, przeprowadzone zosta³y w ramach
grantu Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wy¿szego, projekt nr 3 T11C 018 29. Rozszerzona wersja tego
artyku³u ukaza³a siê w jêzyku angielskim w serii „Studies in Quantitative Linguistics” (Paw³owski et al.
2009).



nych, indeksów, konkordancji, list ³¹czliwoœci wyrazów itp. Przed nadejœ-
ciem ery tekstu elektronicznego wykonywanie tych czynnoœci by³o ¿mudne
i pracoch³onne, mia³o jednak tê zaletê, ¿e wykonuj¹ce je osoby ujmowa³y
tekst holistycznie, wraz z komponentem leksykalno-semantycznym. Roz-
wój technologii komputerowej sprawi³, i¿ automatyczne przetwarzanie tek-
stu elektronicznego sta³o siê ogólnie dostêpne i, przynajmniej z pozoru,
proste. Niestety, dla komputerów trudn¹ do pokonania barier¹ okaza³a siê
warstwa znaczeniowa, a wiêc w jakimœ sensie esencja ka¿dego przekazu in-
formacyjnego2. Wci¹¿ jeszcze wiêkszoœæ programów komputerowego prze-
twarzania tekstu operuje wy³¹cznie albo prawie wy³¹cznie na r e p r e z e n -
t a c j i g r a f i c z n e j. Przedmiotem analizy s¹ w takim wypadku
rozpoznawalne maszynowo, oddzielone separatorami ci¹gi znaków, odpo-
wiadaj¹ce przewa¿nie wyrazom graficznym. Mimo licznych prób bada-
czom nie uda³o siê natomiast stworzyæ skutecznych narzêdzi pozwa-
laj¹cych na zadowalaj¹ce u¿ytkowników rozpoznawanie ró¿norodnych
ca³oœci nieci¹g³ych, na przyk³ad frazeologizmów, zwi¹zków o silnej ³¹czli-
woœci i wielocz³onowych morfemów gramatycznych. W znacznym stopniu
ignorowane jest zjawisko polisemii (homonimii) jednostek leksykalnych,
nie rozwi¹zano tak¿e problemu pewnej klasy odwo³añ miêdzywyrazowych,
okreœlanych jako anafora lub katafora. Jak pokazuje doœwiadczenie, seman-
tyka pozostaje dla in¿ynierii jêzyka obszarem trudnym, kosztownym w ba-
daniach i niepewnym pod wzglêdem weryfikacji, o którym mówi siê eufe-
mistycznie, ¿e „stanowi wyzwanie”, co w przek³adzie na otwarty tekst
oznacza, i¿ jest barier¹ nie do pokonania. Ten stan rzeczy sk³ania badaczy
do koncentrowania siê na zadaniach cz¹stkowych, czego niniejsza analiza
jest dobrym przyk³adem.

Istot¹ eksperymentu opisanego w dalszej czêœci artyku³u jest porówna-
nie mo¿liwoœci metody automatycznej, opartej wy³¹cznie na danych teksto-
wych, i ankietowej, odwo³uj¹cej siê do introspekcji u¿ytkowników jêzyka,
w zakresie tworzenia profili semantycznych specyficznej grupy leksemów,
jak¹ stanowi¹ polskie symbole kolektywne. Podejœcie to wydaje siê warto-
œciowe zarówno z poznawczego, jak i praktycznego, punktu widzenia. Me-
tody ankietowe, stanowi¹ce potê¿ne, chocia¿ kosztowne, narzêdzie badaw-
cze lingwistyki i semantyki, nie cieszy³y siê bowiem jak dot¹d wiêkszym
zainteresowaniem in¿ynierii jêzyka, przynajmniej w odniesieniu do polsz-
czyzny. Poni¿ej omówiono trzy koncepcje tworzenia list symboli kolektyw-
nych, okreœlanych tak¿e jako s³owa flagowe, przedstawiono metodê analizy
dystrybucyjnej wraz z implementacj¹, a nastêpnie zaprezentowano i prze-
dyskutowano uzyskane wyniki badañ.

Pierwsz¹ próbê odtworzenia j¹dra polskiej symboliki kolektywnej podj¹³
Walery Pisarek (2002). Wprowadzi³ on do polskiej terminologii lingwi-
stycznej pojêcie s³owa flagowego, które odwo³uje siê do szczególnie wa¿-
nych treœci i, jako swoisty symbol, mog³oby siê pojawiæ na sztandarach i/lub
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transparentach w zdaniach: Niech ¿yje...! lub Precz z...! (tam¿e, s. 7). Dziêki
przeprowadzonym badaniom ankietowym Pisarek stworzy³ listê 54 s³ów
flagowych, wyznaczaj¹cych system aksjologiczny Polaków w prze³omo-
wym momencie koñca tysi¹clecia, a zarazem g³êbokiej zmiany ustrojowej.

W innym eksperymencie profile semantyczne stu wyselekcjonowanych
pojêæ ogólnych oraz nazw w³asnych (choronimów, etnonimów, toponimów
i nazw zawodów) opracowane zosta³y na podstawie badañ ankietowych
przez Jerzego Bartmiñskiego i jego wspó³pracowników z lubelskiej szko³y
lingwistyki antropologicznej (Bartmiñski 2006). Na uwagê zas³uguje fakt,
i¿ profilowanie tego samego zestawu leksemów powtórzono dwukrotnie
w odstêpie dziesiêciu lat (1990 i 2000), co pozwoli³o wskazaæ stabilne i nie-
stabilne obszary symboliki kolektywnej Polaków. Pewnym problemem in-
terpretacyjnym pracy Bartmiñskiego jest brak jasnych kryteriów doboru
owych stu leksemów. Mimo to przedstawione w cytowanych pracach wyni-
ki mog¹ stanowiæ podstawê do testowania metod automatycznego genero-
wania profili semantycznych. Jako przyk³ad przedstawiono poni¿ej profil
leksemu „Niemiec”, opracowany w drugiej turze badañ (tabela 1)3. Terminy
podane w tabeli wprowadzone zosta³y przez osoby opracowuj¹ce odpowie-
dzi respondentów na pytanie o charakterystykê tego pojêcia (Scharaktery-
zuj Niemca. Jaki jest Niemiec?).

Tabela 1. Profil semantyczny pojêcia NIEMIEC (Bartmiñski 2006, s. 388–389)

NIEMIEC

jêzyk 5,23% (16), pracowitoœæ 5,23% (16), dok³adnoœæ 4,9% (15), historia 3,59%
(11), mieszkanie w Niemczech 3,27% (10), piwo 3,27% (10), kultura 2,61% (8),
porz¹dek 2,29% (7), obywatelstwo niemieckie 1,96% (6), patriotyzm 1,96% (6), brak
odpowiedzi 1,63% (5), blond w³osy 1,63% (5), czystoœæ 1,63% (5), poczucie wy¿-
szoœci 1,63% (5), bogactwo 1,31% (4), nacjonalizm 1,31% (4), narodowoœæ 1,31%
(4), dok³adnoœæ 1,31% (4), punktualnoœæ 1,31% (4), rasizm 1,31% (4), samochody
1,31% (4), solidnoœæ 1,31% (4), wojny 1,31% (4)

Kolejnej próby empirycznego odtworzenia systemu polskich symboli
kolektywnych dokona³ Michael Fleischer (Fleischer 2003). Przeprowadzi³
on badania, kieruj¹c siê za³o¿eniem, i¿ symbole kolektywne s¹ znakami ko-
notuj¹cymi znaczenia lub wartoœci szczególnie wa¿ne dla danej kultury lub
wspólnoty komunikacyjnej. Znaki te mog¹ mieæ dowoln¹ formê – wer-
baln¹, ikoniczn¹, dŸwiêkow¹ – a tak¿e dowolne nacechowanie aksjologicz-
ne. Respondenci mieli za zadanie okreœliæ najwa¿niejsze dla nich symbole
(zarówno pozytywne, jak i negatywne) oraz scharakteryzowaæ je w swo-
bodnych wypowiedziach. Dziêki temu autorowi uda³o siê odtworzyæ nie
tylko listê polskich symboli kolektywnych, ale tak¿e ich profile semantycz-
ne i konteksty wystêpowania.

Jak z powy¿szego widaæ, profile semantyczne zawieraj¹ dwa rodzaje in-
formacji: jakoœciow¹ oraz iloœciow¹. Przez informacjê jakoœciow¹ nale¿y
rozumieæ repertuar leksemów definiuj¹cych i/lub charakteryzuj¹cych dane
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pojêcie. Informacjê iloœciow¹ stanowi¹ natomiast ich czêstoœci – absolutne
lub procentowe. Dane liczbowe pochodz¹ce z ankiet maj¹ w tym wypadku
szczególne znaczenie jako punkt odniesienia dla automatycznych badañ
s³ownictwa, prowadzonych na wielkich korpusach tekstów. Umo¿liwiaj¹
one tworzenie dwuwymiarowych lub sieciowych reprezentacji umys³owe-
go s³ownika cz³owieka w przestrzeni semantycznej, zestawianych z analo-
gicznymi schematami, których podstaw¹ s¹ korpusy tekstów (Lund, Bur-
gess 1996; Schütze 1998; Lin 1998; Lin, Pantel 2002; Widdows 2004).

Nale¿y podkreœliæ, ¿e profil semantyczny nie jest odpowiednikiem tak
zwanego dyferencja³u semantycznego (Snider, Osgood 1969). Podczas gdy
Charles Osgood zaproponowa³ „pomiar znaczenia” leksemów poprzez ich
rzutowanie na jednakow¹ siatkê kategoryzacyjn¹, profile s³ów s¹ specyficz-
ne dla ka¿dej badanej jednostki leksykalnej (symbolu, pojêcia).

2. Hipoteza

Testom poddano hipotezê, zgodnie z któr¹ profile semantyczne lekse-
mów, wygenerowane automatycznie z korpusu tekstów na podstawie ich
cech dystrybucyjnych, bêd¹ zbli¿one do profili stworzonych metod¹ kwe-
stionariuszow¹, a wiêc na podstawie introspekcji pewnej grupy responden-
tów. Kryterium oceny jest w takim wypadku poziom wspó³wystêpowania
identycznych lub bezsprzecznie synonimicznych terminów w porównywa-
nych profilach poszczególnych leksemów (przeciêcie zbiorów). Poniewa¿
przeprowadzone badania mia³y charakter pionierski, trudno by³o wskazaæ
jakiœ punkt odniesienia dla powy¿szej miary podobieñstwa. Teoretycznie
optymalnym wynikiem by³oby ca³kowite podobieñstwo profili, z uwzglêd-
nieniem b³êdu statystycznego na poziomie 5%. Wynikiem zadowalaj¹cym
móg³by byæ poziom 50% wspó³wystêpowania jednostek. W praktyce nie
mo¿na jednak wykluczyæ sytuacji, w której profile automatyczne bêd¹ siê
istotnie ró¿niæ od profili kwestionariuszowych, wyra¿aj¹cych relacje se-
mantyczne w s³owniku umys³owym cz³owieka. Czy taka sytuacja dyskwa-
lifikuje przedstawion¹ koncepcjê badañ i uzyskane wyniki? Raczej nie, po-
niewa¿ dane uzyskane w toku analiz automatycznych mog¹ przynieœæ
informacjê wartoœciow¹ pod wzglêdem poznawczym, chocia¿ niezupe³nie
zgodn¹ z introspekcj¹ respondentów. Dlatego drugim kryterium oceny pro-
fili automatycznych powinna byæ tradycyjna eksplikacja i interpretacja, do-
konana przez eksperta na wstêpnym etapie badañ.

3. Cel badañ

Celowoœæ rozwijania narzêdzi s³u¿¹cych automatycznej symulacji badañ
opartych na introspekcji mo¿na zdefiniowaæ w perspektywach poznawczej,
praktyczno-aplikacyjnej, metodologicznej oraz finansowej. Jeœli chodzi
o aspekt p o z n a w c z y, uzyskiwane wyniki powinny rzuciæ nowe œwiat³o
na relacje pomiêdzy reprezentacj¹ wiedzy w umyœle ludzkim a sieci¹ relacji
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semantycznych w podsystemie leksykalnym, rekonstruowan¹ na podstawie
danych korpusowych. Perspektywa p r a k t y c z n o - a p l i k a c y j n a
oznacza w tym wypadku poszerzenie zakresu badañ leksyki i s³ownika
umys³owego. Skuteczne badania ankietowe i elicytacyjne wymagaj¹ bo-
wiem spe³nienia jednego, koniecznego warunku, a mianowicie fizycznej
obecnoœci u¿ytkowników jêzyka. Jednak lingwistów interesuj¹ równie¿ hi-
storyczne stany jêzyka, a tak¿e jêzyki, których u¿ytkownicy s¹ nieobecni,
chocia¿ dostêpne s¹ zapisy ich tekstów. Metoda automatyczna, oferuj¹ca na
podstawie analizy korpusu wynik przynajmniej w czêœci kompatybilny
z wynikiem pochodz¹cym od uczestników ankiety, da³aby lingwistyce na-
rzêdzie eksploracji otwieraj¹ce ogromne perspektywy, o ile tylko istnia³by
dostatecznie du¿y i reprezentatywny zbiór tekstów4.

Perspektywa m e t o d o l o g i c z n a wydaje siê tak¿e obiecuj¹ca, ponie-
wa¿ kwestionariusz oraz metody elicytacyjne jako Ÿród³a danych lingwistycz-
nych opieraj¹ siê jedynie na wiedzy introspekcyjnej respondentów. Roz-
wi¹zania automatyczne, oparte na eksploracji korpusów, wzbogaci³yby wiêc
repertuar dostêpnych metod. Nie powinno siê wreszcie pomijaæ aspektów
f i n a n s o w y c h takiego podejœcia. Techniki ankietowe – jako dzia³ania
jednorazowe – okazuj¹ siê w ostatecznym rozrachunku pracoch³onne i kosz-
towne. Mimo wiêc i¿ opracowanie i wdro¿enie prototypu narzêdzia eksplora-
cyjno-analitycznego, s³u¿¹cego analizie korpusowej, wymaga równie¿ znacz-
nych nak³adów, mo¿liwoœæ jego wielokrotnego wykorzystania czyni takie
przedsiêwziêcie w d³ugiej perspektywie bardziej op³acalnym5.

Prace nad automatyzacj¹ przetwarzania semantycznej warstwy tekstu s¹
szczególnie wa¿ne w praso- i medioznawstwie, a wiêc w tych obszarach,
gdzie najlepiej widoczny jest lawinowy wzrost objêtoœci i dostêpnoœci ar-
chiwów elektronicznych (jest to zreszt¹ jeden z powodów zamieszczenia
niniejszej publikacji w Zeszytach Prasoznawczych). Powierzchniowe prze-
twarzanie danych tekstowych nie jest wystarczaj¹ce, poniewa¿ gubi
znaczn¹ czêœæ przekazu. Natomiast skuteczna analiza treœci (ang. content
analysis), uwzglêdniaj¹ca ca³okszta³t zale¿noœci semantycznych, jest kosz-
towna i powolna, poniewa¿ w wypadku polszczyzny opiera siê prawie
wy³¹cznie na pracy cz³owieka.

4. Metoda badañ

Wybieraj¹c metodê wydobywania wiedzy semantycznej z korpusu, po-
winniœmy mieæ na uwadze fundamentaln¹ ró¿nicê, jaka zachodzi pomiêdzy

MO¯LIWOŒCI METODY GENEROWANIA PROFILI... 59

4 Szczególnie atrakcyjnym obszarem takiej eksploracji s¹ wspó³czeœnie zachowane korpusy jêzyków
martwych.
5 Bior¹c pod uwagê czynnik finansowy, wydawaæ by siê mog³o, ¿e dla ekstrakcji danych z korpusów
tekstów alternatywn¹, a zarazem konkurencyjn¹ cenowo, ofert¹ badañ mog¹ siê staæ stosunkowo tanie
sonda¿e internetowe. Nie podwa¿aj¹c u¿ytecznoœci metody œlepego sonda¿u internetowego (a tylko taki
mo¿e byæ konkurencyjny cenowo), trzeba jednak powiedzieæ, ¿e jego wynik bêdzie silnie zdeformowa-
ny z powodu zjawiska preselekcji respondentów, polegaj¹cego na tym, ¿e czytelnikami stron WWW s¹
osoby zainteresowane danym tematem, a wiêc nietworz¹ce reprezentatywnej próby.



badaniami opartymi na introspekcji i na materiale empirycznym (korpuso-
wym). Badania introspekcyjne oferuj¹ bezpoœredni dostêp do leksykonu
mentalnego, rozumianego tu jako z³o¿ona sieæ relacji pojêciowych repre-
zentowana w ludzkiej pamiêci, natomiast automatyczne techniki analizy
korpusu mog¹ odwo³ywaæ siê jedynie do relacji strukturalnych, wyró¿nia-
nych pomiêdzy jednostkami jêzykowymi w tekœcie. Zak³adaj¹c, ¿e kontekst
u¿ycia danego fragmentu tekstu jest znany, w³¹czaj¹c w to zarówno inten-
cje nadawcy, jak i rzeczywiste odczytanie przez adresata komunikatu,
mo¿emy przeprowadziæ g³êbok¹ analizê jednostek leksykalnych i relacji
pomiêdzy nimi, wykorzystuj¹c sk³adniow¹ i semantyczn¹ informacjê wy-
wiedzion¹ z tekstów. Jednak obecnie automatyczna analiza sk³adni jest albo
ograniczona do identyfikacji wybranych, g³ównych sk³adników lub zale-
¿noœci (tak zwany p³ytki parsing), albo wykazuje wybiórcze pokrycie pod
wzglêdem rozpoznawanych konstrukcji jêzykowych oraz nisk¹ dok³adnoœæ
w odniesieniu do szerokiego podzbioru jêzyka (tak zwany g³êboki parsing).

Mo¿na wyró¿niæ dwa podstawowe paradygmaty wydobywania informa-
cji leksykalno-semantycznej: oparty na wzorcach oraz oparty na grupowa-
niu (Pantel, Pennacchiotti 2006). Genez¹ podejœæ opartych na wzorcach
by³a obserwacja, ¿e pewne struktury leksykalno-sk³adniowe wystêpuj¹ce
w sposób powtarzalny mog¹ byæ interpretowane jako tekstowe wyró¿niki
faktu zachodzenia okreœlonej relacji leksykalno-semantycznej pomiêdzy
dwoma jednostkami leksykalnymi reprezentowanymi w danej strukturze.
Obserwacjê tê mo¿emy zilustrowaæ przyk³adem nastêpuj¹cego wzorca za-
proponowanego przez M.A. Hearst (Hearst 1998) do identyfikacji w teœcie
angielskim struktury tego rodzaju:

NP0..... such as {NP1, NP2.... (and | or)} NPn

Na podstawie wyst¹pienia struktury jêzykowej zgodnej z powy¿szym
wzorcem, mo¿na wyci¹gn¹æ wniosek, ¿e fraza rzeczownikowa NPi jest hi-
ponimem frazy rzeczownikowej NP0 lub, mówi¹c œciœlej, ¿e pomiêdzy jed-
nostkami leksykalnymi, reprezentowanymi w tekœcie przez wyst¹pienia
tych fraz rzeczownikowych, zachodzi relacja hiperonimii. W metodzie
opartej na wzorcach wstêpnie zak³ada siê, ¿e mo¿na skonstruowaæ modele
sk³adniowe, które s¹ wystarczaj¹co dok³adne, aby umo¿liwiæ wyci¹ganie
poprawnych wniosków na podstawie pojedynczych wyst¹pieñ par jedno-
stek leksykalnych. Jednak wnioskowanie takie wydaje siê s³abo uzasadnio-
ne, miêdzy innymi ze wzglêdu na intensjonalne6 u¿ycia metafory, które s¹
bardzo trudne do odró¿niania w sposób automatyczny od u¿yæ regularnych,
je¿eli nie zastosuje siê g³êbokiej, zaawansowanej analizy semantycznej
i pragmatycznej (brakuje metod, które mog³yby byæ stosowane w praktyce
do tego rodzaju zadañ).
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Metody wydobywania oparte na grupowaniu s¹ wolne, do pewnego
stopnia, od wad wspomnianych powy¿ej. Wywodz¹ siê one bezpoœrednio
z tak zwanej hipotezy dystrybucyjnej (ang. Distributional Hypothesis) Har-
risa (Harris 1968), zgodnie z któr¹ jednostki leksykalne wystêpuj¹ce w po-
dobnych kontekstach wyra¿aj¹ podobne znaczenia. Im silniejsze jest podo-
bieñstwo dystrybucyjne, tym bli¿sze, pod wzglêdem znaczenia, s¹ jednostki
leksykalne. Nazwa podejœcia – oparte na grupowaniu – wywodzi siê st¹d,
¿e analiza podobieñstwa dystrybucji jednostek leksykalnych mo¿e skutko-
waæ wyró¿nianiem grup jednostek leksykalnych, które s¹ silnie powi¹zane
semantycznie. Relacja znaczeniowa pomiêdzy jednostkami leksykalnymi
jest opisywana w tym paradygmacie najczêœciej za pomoc¹ miary powi¹za-
nia znaczeniowego (ang. Measure of Semantic Relatedness, dalej MPZ).

MPZ jest funkcj¹ o nastêpuj¹cej specyfikacji:

MPZ: JL × JL � R (1)

gdzie JL jest zbiorem jednostek leksykalnych, a R zbiorem liczb rzeczywi-
stych, co oznacza, ¿e MPZ przypisuje wartoœci rzeczywiste parom jedno-
stek leksykalnych.

Schemat wydobywania MPZ z korpusu, który jest typowy dla wiêkszo-
œci podejœæ, przedstawia siê nastêpuj¹co:
– konstrukcja macierzy wspó³wystêpowania (nazywanej te¿ czêsto ma-

cierz¹ koincydencji);
– transformacja pocz¹tkowych czêstoœci wspó³wystêpowania zebranych

z korpusu;
– wa¿enie, tzn. przypisanie poszczególnym cechom dystrybucyjnym war-

toœci odpowiadaj¹cych ich istotnoœci dla opisu znaczeñ jednostek leksy-
kalnych;

– obliczenie podobieñstwa (pomiêdzy opisami poszczególnych jednostek).
Macierz wspó³wystêpowania M jest macierz¹ o rozmiarze |JL| × |K|,

gdzie |JL| oznacza rozmiar zbioru jednostek leksykalnych, a K jest zbiorem
kontekstów. Komórka macierzy M[l,c] przechowuje pocz¹tkowo liczbê
wyst¹pieñ jednostki leksykalnej l w kontekstach typu c. Kontekst wyst¹pie-
nia danej jednostki leksykalnej a mo¿e byæ definiowany w ró¿norodny spo-
sób oraz na ró¿nym poziomie granulacji7 i szczegó³owoœci. Kontekstem
mo¿e byæ:
– dokument – ca³y dokument, w którym wystêpuje a (por. Landauer, Du-

mais 1997);
– okno tekstowe – ci¹g³a sekwencja s³ów w tekœcie, taka, ¿e wyst¹pienie

a jest zlokalizowane w jej centrum (por. Landauer, Dumais 1997);
– wspó³wyst¹pienie w oknie tekstowym z jednostk¹ leksykaln¹ b – jednost-

ka leksykalna b, która wspó³wystêpuje z a w oknie tekstowym opisuje
a (por. Schütze 1998; Lund, Burgess 1996);
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– wspó³wyst¹pienie z powi¹zan¹ jednostk¹ leksykaln¹ b (relacja leksykal-
no-syntaktyczna) – b jest powi¹zane z a za pomoc¹ okreœlonej relacji
(zazwyczaj syntaktycznej), w tym wypadku dwa elementy sk³adaj¹ siê
na opis: b oraz konkretna relacja (por. Ruge 1992, Lin 1998).
W wypadku definiowania kontekstów jako dokumentów lub okien tek-

stowych jednostki leksykalne s¹ opisane poprzez przypisanie ich do tema-
tów reprezentowanych przez dokumenty i okna. Dla tej metody bardzo wa-
¿ne jest, aby dokumenty by³y semantycznie spójne i, co wiêcej, aby okna
tekstowe i dokumenty by³y odpowiednio du¿e. Bardzo trudno pogodziæ oba
wymogi. Landauer i Dumais (Landauer, Dumais 1997) osi¹gnêli dobre re-
zultaty w ramach swojej metody analizy semantyki ukrytej (ang. Latent Se-
mantic Analysis), dalej LSA8, wykorzystuj¹c has³a encyklopedyczne jako
dokumenty. Jednak w wypadku dokumentów pochodz¹cych z ogólnego
korpusu osi¹gane rezultaty s¹ zazwyczaj niezadowalaj¹ce, tzn. wydobyta
miara powi¹zania znaczeniowego jednostek leksykalnych jest rozmyta
i daje wyniki czêœciowo przypadkowe9.

Reprezentacja znaczenia jednostki leksykalnej a na podstawie tworzo-
nych przez ni¹ powi¹zañ kolokacyjnych z jednostkami b mo¿e byæ równie¿
rozpatrywana jako rodzaj opisu opieraj¹cego siê na wspó³wystêpowaniu
w oknie tekstowym. Jednak w tym wypadku okno tekstowe jest ograniczo-
ne jedynie do najbli¿szych poprzedzaj¹cych lub nastêpuj¹cych s³ów (Bie-
mann et al. 2004). Ponadto ¿adna relacja, która ³¹czy bardziej odleg³e
wyst¹pienia jednostek w zdaniu, nie mo¿e byæ wykorzystana w tego rodza-
ju metodzie. Bardziej precyzyjna informacja mo¿e byæ pozyskana na pod-
stawie analizy wspó³wyst¹pieñ w „oknie tekstowym” jednostki leksykalnej
a, która jest opisywana, oraz powi¹zanych z ni¹ strukturalnie wyst¹pieñ
jednostki leksykalnej b, stanowi¹cej element opisu, dla którego podstaw¹ s¹
wyró¿nione uprzednio zale¿noœci strukturalne w tekœcie. We wczeœniej-
szych eksperymentach (Piasecki, Broda 2007) mo¿na by³o zaobserwowaæ,
¿e eksploracja informacji pochodz¹cej ze zleksykalizowanych struktur
przynosi poprawê w dok³adnoœci opisu.

Formalna reprezentacja wspó³wyst¹pieñ zawiera w sobie informacjê
dwojakiego rodzaju:
– strukturaln¹ – zazwyczaj sk³adniow¹, opart¹ na relacjach z wyst¹pienia-

mi innych jednostek leksykalnych w wyra¿eniach jêzyka naturalnego
(frazach, zdaniach, itd.);

– leksykaln¹ – tworzon¹ przez znaczenia jednostek leksykalnych, z który-
mi a jest powi¹zane.
Na przyk³ad w poni¿szej relacji leksykalno-syntaktycznej:

modyfikowany_przez(inteligentny)
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po³¹czenie jednostki leksykalnej i relacji opisuje jednostkê leksykaln¹
a jako pozostaj¹c¹ w relacji syntaktycznej bycia modyfikowan¹ przez przy-
miotnik inteligentny, który posiada okreœlone znaczenie leksykalne. W wy-
padku relacji modyfikowania przez przymiotnik znaczenie frazy jest doœæ
jednoznacznie okreœlone, ale nie dzieje siê tak w wypadku innych relacji
leksykalno-syntaktycznych. Na przyk³ad modyfikacja przez rzeczownik
w dope³niaczu mo¿e byæ bardzo niejednoznaczna, poniewa¿ mo¿e wprowa-
dzaæ dzier¿awczoœæ albo ró¿ne typy meronimii.

Rozpoznawanie wyst¹pieñ relacji w tekœcie wymaga automatycznego
narzêdzia zdolnego do efektywnej analizy wielkich zbiorów tekstowych
z akceptowalnie wysok¹ dok³adnoœci¹. W wypadku pierwszego z wymo-
gów konieczne jest przetwarzanie korpusu o rozmiarze 250–700 milionów
s³ów w rozs¹dnym czasie od jednego do kilku dni. Sprawdzono, ¿e analiza
korpusu wielkoœci 250 milionów s³owoform10 w ci¹gu jednego dnia wyma-
ga przetworzenia oko³o 176 tysiêcy s³ów na minutê. Na szczêœcie nie jest
wymagana bardzo wysoka jakoœæ przetwarzania, któr¹ mierzymy zwykle
jako procent poprawnie rozpoznanych wyst¹pieñ relacji (jest ona jednak
po¿¹dana). Pewne b³êdy, szczególnie zwi¹zane z mniej systematycznymi
u¿yciami, mog¹ zostaæ zniwelowane przez statystyczn¹ masê zgromadzo-
nych danych.

Rozpoznawanie relacji leksykalno-syntaktycznych jest najczêœciej opar-
te na p³ytkiej analizie sk³adniowej korpusu (Lin 1998; Weeds, Weir 2005).
W wypadku opisywanych tu badañ brak p³ytkiego parsera, dzia³aj¹cego
z wysok¹ jakoœci¹ dla szerokiego podzbioru jêzyka polskiego, wymusi³ za-
stosowanie prostszego narzêdzia do wstêpnego przetworzenia korpusu. Jê-
zyk polski jest jêzykiem fleksyjnym o s³abo ograniczonym porz¹dku linear-
nym s³ów i znaczna czêœæ informacji strukturalnych jest wyra¿ana przez
morfo-syntaktyczne w³aœciwoœci form wyrazowych. Do ujednoznacznienia
opisu wyrazów w korpusie w zakresie czêœci mowy oraz wartoœci kategorii
gramatycznych (takich jak liczba, rodzaj, przypadek itd.) zosta³ zastosowa-
ny tager morfo-syntaktyczny jêzyka polskiego o nazwie TaKIPI (Piasecki
2007). TaKIPI wykazuje dok³adnoœæ 93,44% mierzon¹ w odniesieniu do
czêœci mowy i wartoœci kategorii gramatycznych przypisanych do wszyst-
kich s³owoform w korpusie, a wiêc œrednio 6,56% s³owoform TaKIPI przy-
pisuje b³êdne oznaczenia. Dok³adnoœæ lematyzacji, czyli przypisywania
morfologicznej formy podstawowej, wynosi natomiast 98%. TaKIPI jest ta-
gerem opartym na regu³ach (pozyskanych automatycznie, a w niewielkim
stopniu napisanych rêcznie) oraz zawiera implementacjê jêzyka nazwanego
JOSKIPI. Jest to jêzyk opisu ograniczeñ i zale¿noœci morfo-syntaktycz-
nych, pozwalaj¹cy na opisywanie m.in. wymaganego uzgodnienia pomiê-
dzy formami wyrazowymi. Ograniczenia przybieraj¹ postaæ z³o¿onych wa-
runków logicznych, odwo³uj¹cych siê do morfo-syntaktycznego opisu
wyrazów w tekœcie. Na przyk³ad kontekst, w którym zachodzi wspomniana
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wczeœniej modyfikacja a przez przymiotnik b, mo¿e byæ opisany w ramach
JOSKIPI za pomoc¹ ograniczenia o schemacie przedstawionym poni¿ej:

1.1 szukaj od pozycji a w lewo do pocz¹tku
zdania w³¹cznie, takiego b, które uzgadnia
siê z a pod wzglêdem liczby, rodzaju
i przypadku

1.2 je¿eli nie znaleziono b, zwróæ wartoœæ fa³sz

1.3 sprawdŸ tokeny pomiêdzy a i b na obecnoœæ
tylko takich form wyrazowych, które nie
zaprzeczaj¹ odnalezionemu uzgodnieniu

1.4 je¿eli sprzecznoœæ nie wyst¹pi³a
w poprzednim punkcie, zwróæ wartoœæ prawda

1.5 wykonaj symetryczn¹ procedurê dla prawego
kontekstu, a¿ do koñca zdania w³¹cznie

Je¿eli ograniczenie jest spe³nione dla danego kontekstu wyst¹pienia a,
tzn. ograniczenie zwróci³o wartoœæ prawda, wtedy uznajemy, ¿e odnale-
ziona zosta³a instancja okreœlonej relacji leksykalno-morfo-syntaktycznej
ri,b i odpowiadaj¹ca jej komórka macierzy wspó³wystêpowania M[a, ri,b]
zostaje zwiêkszona o jeden.

Zestaw relacji leksykalno-morfo-syntaktycznych wykorzystanych
w opisanych dalej eksperymentach przedstawia siê nastêpuj¹co:
– a jest modyfikowana przez b, gdzie b jest przymiotnikiem lub imies³o-

wem przymiotnikowym11;
– a jest modyfikowana przez b, gdzie b jest rzeczownikiem lub ods³owni-

kiem w dope³niaczu;
– a wystêpuje w konstrukcji wspó³rzêdnie z³o¿onej z b (rzeczownikiem

lub ods³ownikiem), zbudowanej na podstawie jednego z wybranych
spójników, tzn. ani, albo, czy, i, lub, i oraz;

– a jest potencjalnym podmiotem wyst¹pienia b, które jest czasownikiem.

Ka¿de wyst¹pienie relacji R, oznaczane dalej jako rb=R(�,b), odnalezio-
ne w korpusie (rozpoznane na podstawie wartoœci zwróconej przez odpo-
wiednie ograniczenie), zostaje zapamiêtane w macierzy wspó³wystêpo-
wania:

M[a, rb] = M[a, rb] +1 (2)

Poniewa¿ relacje leksykalno-morfo-syntaktyczne, na mocy ich
wspó³wystêpowania z dan¹ jednostk¹ leksykaln¹ a, dostarczaj¹ pewnej in-
formacji o znaczeniu a, bêdziemy siê dalej odwo³ywaæ do takich relacji
jako cech opisuj¹cych a.

Pocz¹tkowe czêstoœci pozyskane z korpusu zwykle s¹ obci¹¿one (na
przyk³ad doborem tekstów w korpusie) i bardzo rzadko mog¹ byæ skutecz-
nie u¿yte w niezmodyfikowanej postaci do wyznaczenia MPZ. Zapropono-
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wany proces transformacji tych pocz¹tkowych wartoœci zosta³ przedstawio-
ny na rysunku 1. £¹czy on ró¿norodne techniki filtrowania, selekcji
i wa¿enia cech. Wiele elementów zaproponowanego procesu ujmowanych
jest w literaturze wspólnie z innymi podejœciami, na przyk³ad z filtrowa-
niem (Lin 1998; Geffet, Dagan 2004) lub niejawn¹, lokaln¹ selekcj¹ (We-
eds, Weir 2005). Jednak z³o¿ony i ca³oœciowy schemat kolejnych kroków
przetwarzania rzadko mo¿na spotkaæ w literaturze przedmiotu.

G³ównym celem procesu transformacji jest selekcja tych cech, które wy-
ra¿aj¹ informacjê istotn¹ z punktu widzenia opisu znaczeñ leksykalnych,
oraz modyfikacja wartoœci cech, pozwalaj¹ca uwypukliæ relacje znaczenio-
we, jakie wystêpuj¹ pomiêdzy jednostkami leksykalnymi. Przyjmuje siê, ¿e
wartoœci cech po transformacji powinny byæ dobrane w taki sposób, aby
wartoœæ MPZ po transformacji by³a wy¿sza ni¿ przed transformacj¹ dla jed-
nostek silnie powi¹zanych semantycznie, a obni¿ona dla jednostek, które
nie s¹ powi¹zane. Bardzo istotne jest wyeliminowanie przypadkowych wy-
sokich wartoœci pierwotnej MPZ, spowodowanych miêdzy innymi nietypo-
wymi wspó³wyst¹pieniami w korpusie (konieczne jest w takim wypadku
odwo³anie do oceny eksperta). Warto podkreœliæ ró¿nicê pomiêdzy selekcj¹
globaln¹, czyli filtrowaniem na rysunku 1, przeprowadzan¹ na poziomie
ca³ej macierzy, a selekcj¹ lokaln¹, dotycz¹c¹ tych cech, które s¹ istotne dla
porównania konkretnej pary jednostek leksykalnych. Lokalna selekcja po-
jawia siê w sposób niejawny w pracy Weedsa i Weira (2005), natomiast
w wydobywaniu MPZ stosowane s¹ czêsto ró¿ne techniki filtrowania. Fil-
trowanie skutkuje trwa³ym wy³¹czeniem wybranych cech z dalszego prze-
twarzania, natomiast lokalna selekcja dotyczy wy³¹cznie okreœlonej pary
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macierz w formacie

Rysunek 1. Ogólny schemat transformacji pocz¹tkowych wartoœci
w macierzy wspó³wystêpowania



jednostek leksykalnych. W naszym podejœciu filtrowanie oparte jest na
kombinacji progu na maksymaln¹ wartoœæ entropii (wartoœci cechy wzglê-
dem jednostek leksykalnych) oraz na dwóch kryteriach heurystycznych:
– m i n i m a l n e j c z ê s t o œ c i jednostki leksykalnej w korpusie (opisa-

ne s¹ tylko te jednostki, które wystêpuj¹ dostatecznie czêsto) oraz
– m i n i m a l n e j l i c z b y c e c h nios¹cych istotn¹ informacjê (po se-

lekcji).
Dziêki zastosowaniu progu na wartoœæ entropii mo¿na wyeliminowaæ

cechy, które wystêpuj¹ podobnie czêsto z bardzo du¿¹ liczb¹ jednostek lek-
sykalnych, a tym samym nie wyra¿aj¹ istotnej informacji ró¿nicuj¹cej ich
znaczenia. Cechy s¹ sortowane wed³ug wyliczonej wartoœci ich entropii,
a nastêpnie 1% cech o najwy¿szej entropii jest eliminowany z dalszego
przetwarzania.

Jednostki leksykalne o czêstoœci ni¿szej od przyjêtego progu s¹ równie¿
usuwane przez filtr globalny, poniewa¿ w ich wypadku bardzo trudno jest
wydobyæ z korpusu wiarygodny opis profilu znaczeniowego. Wartoœæ pro-
gu minimalnej czêstoœci zosta³a eksperymentalnie okreœlona na poziomie 5
wyst¹pieñ. Podobne za³o¿enia mo¿na znaleŸæ w literaturze przedmiotu
(Mohammad, Hirst 2006).

Próg minimalnej liczby cech nios¹cych informacjê wskazuje poziom
(liczbê) ró¿nych powi¹zañ danej jednostki leksykalnej, niezbêdny do tego,
by stworzyæ sensowny opis jej znaczenia. Je¿eli liczba cech opisuj¹cych
jednostkê jest zbyt ma³a, nie jest mo¿liwe porównanie jej opisu z innymi
w sposób pozwalaj¹cy na wyci¹gniêcie wi¹¿¹cych wniosków. Brane s¹ pod
uwagê jedynie te cechy, które znajduj¹ siê ponad progiem maksymalnej
wartoœci entropii. Próg ten zosta³ ustalony eksperymentalnie na poziomie
20 powi¹zañ.

Po filtrowaniu w macierzy pozostaj¹ tylko te jednostki leksykalne i tylko
te cechy wspó³wystêpowania, które zosta³y opisane wystarczaj¹co szcze-
gó³owo lub dostarczaj¹ istotnej informacji, pozwalaj¹cej na opis powi¹za-
nia znaczeniowego. Jednak nawet po przejœciu fazy filtrowania, wartoœci
cech, które s¹ czêstoœciami zebranymi z korpusu, nadal mog¹ byæ silnie
obci¹¿one przez charakterystykê wykorzystanego korpusu. Aby wyelimi-
nowaæ ten niekorzystny wp³yw, konieczne jest zastosowanie procedury tak
zwanego wa¿enia wartoœci cech, czyli wyliczenia nowych wartoœci cech le-
piej obrazuj¹cych liczbowo istotne ró¿nice pomiêdzy znaczeniami jedno-
stek leksykalnych. W literaturze zaproponowano wiele ró¿nych funkcji wa-
¿enia, spoœród których mo¿na podaæ nastêpuj¹ce: miara podobieñstwa Lina
(Lin 1998), schemat CRM i wiele ró¿nych jego wariantów (Weeds, Weir
2005) lub rekursywna funkcja wa¿enia (Geffet, Dagan 2004). Mimo istnie-
nia znacznej liczby metod wa¿enia, po przeprowadzeniu testów na du¿ym
korpusie jêzyka polskiego okaza³o siê, ¿e ¿adna nie przynosi satysfakcjo-
nuj¹cych rezultatów w sensie jakoœci uzyskanej MPZ (Piasecki, Broda
2007 oraz Piasecki et al. 2007a). G³ówn¹ przyczyn¹ niepowodzeñ by³a
prawdopodobnie bezpoœrednia zale¿noœæ koñcowych wartoœci cech od pier-
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wotnej czêstoœci jednostek w korpusie, obecna mimo zastosowanych trans-
formacji.

Przyjêto wiêc, ¿e bli¿szy konceptualizacji jednostek leksykalnych
w umyœle cz³owieka jest opis w formie zbioru cech uporz¹dkowanych
wed³ug poziomu ich istotnoœci dla danej jednostki leksykalnej. Rozwi¹za-
nie to okaza³o siê bardziej przekonuj¹ce od koncepcji reprezentacji za po-
moc¹ wektora wartoœci rzeczywistych, w ramach którego subtelne ró¿nice
pomiêdzy wartoœciami cech le¿¹ poza zakresem œwiadomej interpretacji.
Na podstawie powy¿szego za³o¿enia opracowana zosta³a metoda wa¿enia
cech przez ranking ich istotnoœci, nazwana funkcj¹ wa¿enia rangowego
(ang. Rank Weight Function), dalej RWF (Piasecki et al. 2007a). RWF obej-
muje dwa œrodkowe kroki z procesu przedstawionego na rysunku 1: lokaln¹
selekcjê i wa¿enie (algorytm ten omówiony jest szczegó³owo w pracy
A. Paw³owskiego, M. Piaseckiego, B. Brody (Paw³owski et al. 2009)).

Poniewa¿ przyjêta reprezentacja abstrahuje od dok³adnych czêstoœci
wspó³wyst¹pieñ, nie ma mo¿liwoœci porównania wektorów opisuj¹cych
jednostki leksykalne za pomoc¹ miar odwo³uj¹cych siê do rozk³adu praw-
dopodobieñstw. Pozostaj¹ jedynie miary heurystyczne i geometryczne, s³u-
¿¹ce do porównania wektorów. Najlepsze rezultaty w obliczaniu podobie-
ñstwa jednostek leksykalnych zosta³y osi¹gniête przy zastosowaniu miary
kosinusowej. Miara kosinusowa zosta³a zastosowana we wszystkich ekspe-
rymentach prezentowanych w niniejszej pracy. Wszystkie zaprezentowane
dalej wartoœci semantycznego powi¹zania (wartoœci MPZ) s¹ wartoœciami
kosinusa k¹ta pomiêdzy dwoma wektorami opisuj¹cymi porównywane
dwie jednostki leksykalne. Wszystkie wektory wierszowe (dla jednostek
leksykalnych) zosta³y uprzednio poddane transformacji za pomoc¹ metody
RWF opisanej powy¿ej. Dla MPZ opartej na zastosowaniu RWF bêdzie da-
lej u¿ywane oznaczenie MPZ(RWF).

5. Automatyczna identyfikacja profili s³ów

MPZ(RWF) przypisuje wy¿sze wartoœci parom jednostek leksykalnych,
które s¹ blisko powi¹zane semantycznie, na przyk³ad program wykorzy-
stuj¹cy MPZ(RWF) uzyska³ 90,92% poprawnych odpowiedzi w zadaniu
polegaj¹cym na wyborze synonimu do s³owa podanego w pytaniu spoœród
czterech potencjalnych odpowiedzi (Piasecki et. al. 2007b). Test zosta³ wy-
generowany automatycznie na podstawie elektronicznego tezaurusa jêzyka
polskiego o nazwie S³owosieæ (Derwojedowa et. al. 2008). Przyjêto za³o¿e-
nie, ¿e na podstawie wartoœci wytworzonych przez MPZ(RWF) mo¿na zi-
dentyfikowaæ i opisaæ grupy jednostek leksykalnych, które wykazuj¹ zna-
czenie podobne do rozwa¿anych symboli kolektywnych.

W rezultacie zastosowania powy¿szej metody konstrukcji MPZ(RWF)
miara ta opisuje relacje semantyczne pomiêdzy jednostkami leksykalnymi
w sposób, w jaki zosta³y one poœrednio przedstawione w wykorzystanym
korpusie. Poniewa¿ celem badañ by³o profilowanie semantyczne niezale¿ne

MO¯LIWOŒCI METODY GENEROWANIA PROFILI... 67



od kontekstu tematycznego, zastosowano po³¹czony korpus gwarantuj¹cy
wysok¹ reprezentatywnoœæ i niezale¿noœæ od konkretnych odmian, stylów
i tematów. Stworzony tym sposobem megakorpus liczy³ ³¹cznie oko³o 578
milionów s³owoform i zawiera³ nastêpuj¹ce sk³adniki:
– Korpus IPI PAN Corpus (dalej KIPI) (www.korpus.pl) – oko³o 250 mi-

lionów s³ów, zawiera czasopisma, literaturê, dokumenty parlamentarne
i prace naukowe (Przepiórkowski 2004);

– korpus elektronicznego wydania Rzeczypospolitej – oko³o 113 milionów
s³ów, pe³na edycja elektroniczna z lat: styczeñ 1993 do marzec 2002;

– korpus du¿ych dokumentów tekstowych (KDDT), pozyskanych z Inter-
netu – oko³o 214 milionów s³ów, g³ównie prace literackie; dokumenty,
które ju¿ wystêpowa³y w jednym z dwóch pozosta³ych korpusów i doku-
menty zawieraj¹ce wiêksz¹ liczbê s³ów nierozpoznanych przez polski
analizator morfologiczny Morfeusz (Woliñski 2006), zosta³y rêcznie
usuniête z tego zbioru.
Poniewa¿ symbole kolektywne s¹ terminami o bogatej denotacji, ich

powi¹zanie z bardziej specyficznymi jednostkami leksykalnymi by³o ma³o
prawdopodobne. Dlatego zastosowano specyficzny filtr, którego celem
by³o usuniêcie z listy, dla której budowana by³a miara MPZ(RWF), mniej
ogólnych pod wzglêdem znaczenia jednostek leksykalnych. Po tej operacji
macierz wspó³wystêpowania ograniczono do 13 285 jedno- i dwuwyrazo-
wych jednostek leksykalnych, z których tworzone by³y profile semantyczne
badanych hase³.

Wybrane jednostki leksykalne pochodzi³y z nastêpuj¹cych Ÿróde³:
– S³owosieci;
– Ma³ego s³ownika polsko-angielskiego (Piotrowski, Saloni 1999);
– Dwuwyrazowych jednostek leksykalnych z du¿ego, ogólnego s³ownika

jêzyka polskiego (Drabik, Sobol 2007);
– Jednostek leksykalnych, które wystêpuj¹ w korpusie IPI PAN czêœciej

ni¿ 1000 razy.
Zgromadzona lista jednostek leksykalnych zosta³a nastêpnie porównana

z tak zwan¹ stop list¹ (list¹ s³ów do wykluczenia) zawieraj¹c¹ s³owa funk-
cyjne i nazwy w³asne. Wszystkie jednostki leksykalne wystêpuj¹ce na stop
liœcie zosta³y usuniête z przetwarzania.

Na podstawie po³¹czonego korpusu przetworzonego za pomoc¹ tagera
TaKIPI zosta³a zbudowana ogromna macierz wspó³wystêpowania (13285
jednostek leksykalnych na 271563 cech o niezerowej liczbie wyst¹pieñ
w korpusie). Wykorzystane jednostki leksykalne zosta³y opisane cechami
leksykalno-morfo-syntaktycznymi opartymi na 61064 przymiotnikach
i imies³owach przymiotnikowych oraz 210313 rzeczownikach, z wykorzy-
staniem wszystkich czterech typów ograniczeñ zaprezentowanych w po-
przedniej sekcji.

Jak ju¿ wspomniano, przyjêto za³o¿enie, ¿e jednostki leksykalne two-
rz¹ce profil symbolu kolektywnego s¹ z nim semantycznie powi¹zane i to
powi¹zanie mo¿e zostaæ zidentyfikowane na podstawie danych wydoby-
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tych z korpusu. W rezultacie tego automatyczny profil ka¿dego symbolu
kolektywnego zosta³ stworzony przez wygenerowanie jednostek leksykal-
nych najsilniej semantycznie powi¹zanych z danym symbolem, oczywiœcie
wed³ug przyjêtej miary MPZ(RWF). Ka¿dy profil zosta³ nastêpnie uporz¹d-
kowany wed³ug malej¹cej wartoœci miary MPZ(RWF) pomiêdzy jednost-
kami profilu a leksemem reprezentuj¹cym dany symbol kolektywny. War-
toœci uzyskiwane z MPZ(RWF) nie mog¹ byæ interpretowane w sposób
bezwzglêdny, poniewa¿ czêœciowo zale¿¹ od liczby istotnych cech opi-
suj¹cych poszczególne jednostki leksykalne. Dlatego te¿ trudno jest zdefi-
niowaæ próg odró¿niaj¹cy wysokie wartoœci MPZ(RWF) od niskich,
pozwalaj¹cy na mechaniczn¹ selekcjê powi¹zañ znaczeniowo istotnych.
Przyjêto wiêc zasadê, zgodnie z któr¹ w profilu akceptowane jest 20 najsil-
niej powi¹zanych semantycznie jednostek leksykalnych.

Profile wygenerowane automatycznie z korpusu tekstów zosta³y porów-
nane z profilami wytworzonymi technik¹ kwestionariuszow¹, czyli bezpo-
œrednio przez u¿ytkowników jêzyka na podstawie ich introspekcji. Zesta-
wiono dwie reprezentacje s³ownika umys³owego: poœredni¹, opart¹ na
korpusie, oraz bezpoœredni¹, powsta³¹ w toku eksperymentu psychologicz-
nego. Porównanie polega³o na pomiarze przeciêcia zbiorów leksemów uzy-
skanych oboma sposobami. Uzyskane wyniki omówiono w rozdzia³ach 6,
8, 9 i 10. Pe³ne rezultaty zosta³y zamieszczone na stronie WWW (Paw³ow-
ski et al. 2008).

6. Wyniki badañ

W ramach pierwszej serii eksperymentów testowano ró¿ne warianty al-
gorytmu wydobywania MPZ w celu wyznaczenia najbardziej odpowiednie-
go sposobu automatycznej konstrukcji profili s³ów. Spoœród wielu mo¿li-
wych algorytmów do testów wybrano trzy. Wszystkie wykorzystywane
by³y we wczeœniejszych badaniach do automatycznej identyfikacji relacji
synonimii (Piasecki et al. 2007a, 2007b):
– MPZ(RWF) – omówiony w niniejszej pracy;
– MPZ(LogEnt) – w ramach którego w miejsce RWF zastosowano

prostsz¹ transformacjê, zaproponowan¹ jako czêœæ techniki LSA (Lan-
dauer, Dumais 1997), polegaj¹c¹ na logarytmicznym skalowaniu komó-
rek macierzy wspó³wystêpowania, a nastêpnie na normalizacji wierszy
macierzy w oparciu o wartoœæ entropii12;

– MPZ(PMI) – miara zaproponowana w pracy Lina, Pantela (2002), omó-
wiona krótko poni¿ej.
W MPZ(PMI) transformacja macierzy zosta³a oparta na punktowej mie-

rze informacji wzajemnej (ang. Pointwise Mutual Information Measure)
(Lin, Pantel 2002):
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12 W transformacji LogEnt ka¿da komórka macierzy jest skalowana poprzez logarytm naturalny i na-
stêpnie zostaje podzielona poprzez entropiê policzon¹ dla odpowiadaj¹cego jej wiersza macierzy.
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gdzie a jest opisywan¹ jednostk¹ leksykaln¹, rb jest cech¹, P(a,rb) jest
prawdopodobieñstwem wspó³wyst¹pienia a, powi¹zanego z cech¹ rb.
Oznacza to, ¿e a wystêpuje w relacji rb, natomiast P(a) i P(rb) s¹ bezwarun-
kowymi prawdopodobieñstwami wystêpowania odpowiednio a i rb.
Wszystkie prawdopodobieñstwa s¹ estymowane na podstawie danych ze-
branych z korpusu. W przypadku wszystkich trzech miar MPZ do policze-
nia wynikowej wartoœci na podstawie wierszy macierzy po transformacji
zastosowano miarê kosinusow¹.

Struktura wydobytego automatycznie profilu semantycznego mo¿e zo-
staæ oceniona dwoma sposobami: przez porównanie z istniej¹cymi profila-
mi wzorcowymi oraz przez ocenê eksperck¹. Jako wzorcowe wykorzystano
profile opracowane na podstawie cytowanych wczeœniej badañ Michaela
Fleischera (2003). Z uwagi na strukturê stosowanego algorytmu jego wyni-
ki wymaga³y jedynie drobnych modyfikacji: wszystkie jednostki leksykalne
zosta³y sprowadzone rêcznie do podstawowych form morfologicznych (nie-
które jednostki zosta³y pierwotnie zapisane w liczbie mnogiej), nieliczne
przymiotniki pojawiaj¹ce siê w profilach zosta³y usuniête, poniewa¿ zbudo-
wane przez nas MPZ opisywa³y wy³¹cznie rzeczownikowe jednostki leksy-
kalne i tylko takie znalaz³y siê w automatycznie wydobytych profilach.

Poniewa¿ automatyczne profile posiadaj¹ sta³¹ d³ugoœæ i w wielu wy-
padkach s¹ d³u¿sze ni¿ profile Fleischera, zastosowano dwie miary do opisu
jakoœci wydobytych automatycznie profili w porównaniu do wzorcowych:
dok³adnoœæ (D) i kompletnoœæ (K). Niech Sa oznacza zbiór jednostek leksy-
kalnych dla jednostki leksykalnej z profilu a, który zosta³ zbudowany na
podstawie badañ ankietowych, oraz Aa jest list¹ jednostek leksykalnych
z automatycznie wydobytego profilu dla a. Miara dok³adnoœci dla automa-
tycznego profilu wydobytego dla a definiowana jest w sposób nastêpuj¹cy:
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Kompletnoœæ jest obliczana w zbli¿ony sposób:
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Œrednia dok³adnoœæ i kompletnoœæ obliczona dla automatycznych profili
wszystkich symboli kolektywnych wydobytych z korpusu Rzeczypospolitej
za pomoc¹ poszczególnych badanych MPZ zosta³a przedstawiona
w tabeli 2.
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W kolejnych eksperymentach zbadano wp³yw zastosowania korpusów
o ró¿nej zawartoœci tematycznej na zgodnoœæ uzyskiwanych automatycz-
nych profili ze wzorcem. Wyniki zosta³y przedstawione w tabeli 3:

7. Przyk³ady automatycznych profili s³ów

Zgodnie z oczekiwaniami podobieñstwo profili semantycznych uzyska-
nych od respondentów i wygenerowanych automatycznie jest ró¿ne w wy-
padku poszczególnych symboli kolektywnych. Poni¿ej przedstawione i zin-
terpretowane zostan¹ przyk³ady ilustruj¹ce szczególnie wysok¹ i nisk¹
zgodnoœæ.

Symbol pozytywnie nacechowany WOLNOŒÆ nale¿y do grupy wyka-
zuj¹cej wysoki poziom izomorfizmu profili wygenerowanych dwoma spo-
sobami (tabela 4, leksemy wspó³wystêpuj¹ce zaznaczono pogrubieniem).
W lewej czêœci tabeli 4, zawieraj¹cej profil uzyskany z korpusu, zauwa¿al-
na jest dominacja relacji synonimii (relacja ta jest stopniowalna, ujête tu
terminy s¹ synonimami czêœciowymi, a ich liczba w lewej kolumnie jest
wiêksza od liczby w kolumnie prawej). Profil kwestionariuszowy (prawa
strona tabeli 4) powtarza czêœæ elementów synonimicznych, ale zawiera ta-
k¿e elementy okreœlane jako kojarzeniowe lub te¿ powi¹zane relacj¹ szero-
kiej meronimii (leksemy „radoœæ”, „pokój”, „mi³oœæ” i „szczêœcie”)14.
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13 Opis wykorzystanych korpusów znajduje siê w czêœci 5 artyku³u.
14 Meronimia (lub holonimia) w sensie w¹skim obejmuje jedynie relacjê czêœæ–ca³oœæ. Przyjêto, ¿e me-
ronimia w sensie szerokim bêdzie obejmowaæ inne, bardziej intuicyjne relacje kojarzeniowe, takie jak
pojemnik–zawartoœæ, materia³–produkt, wytwór–wytwórca, przyczyna–skutek itd.

Tabela 2. Porównanie MPZ zbudowanych na podstawie danych
z korpusu Rzeczpospolitej

MPZ Dok³adnoœæ Kompletnoœæ

MPZ(LogEnt) 4,26% 6,05%

MPZ(PMI) 9,40% 13,41%

MPZ(RWF) 18,40% 27,84%

Tabela 3. Ocena wyników opartych na mierze MPZ(RWF),
zastosowana do ró¿nych korpusów13

Korpus Dok³adnoœæ Kompletnoœæ

Rzeczpospolita 18,40% 27,84%

KDDT 20,56% 30,96%

KIPI 19,73% 29,43%

Korpus po³¹czony 20,79% 31,48%



Parê profili semantycznych o mniejszej zbie¿noœci mo¿na zilustrowaæ
przyk³adem symbolu kolektywnego PRACA (tabela 5). Stworzona automa-
tycznie charakterystyka odpowiadaj¹cego mu leksemu wskazuje na synoni-
my („praca” to tyle, co „robota”, „dzia³alnoœæ”, „zajêcie” itd.) oraz terminy,
które program wychwyci³ na skutek zwi¹zków ³¹czliwoœci, w które leksem
„praca” wchodzi. Tak nale¿y uzasadniæ na przyk³ad obecnoœæ rzeczowni-
ków „dyskusja”, „szkolenie”, „zadanie” i „zabieg”. Dwa pierwsze pojawi³y
siê na skutek ponadprzeciêtnej czêstoœci zwi¹zków ³¹czliwych „prowadziæ
dyskusjê”, „prowadziæ szkolenie” i „prowadziæ prace”, trzeci natomiast ma
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Tabela 4. Porównanie profili semantycznych symbolu kolektywnego WOLNOŒÆ

Profil automatyczny15 Profil na podstawie ankiety

MPZ(RWF) WOLNOŒÆ F WOLNOŒÆ

0,326826 swoboda 65 niezale¿noœæ

0,253527 suwerennoœæ 62 swoboda

0,251555 równoœæ 20 demokracja

0,222793 pluralizm 16 radoœæ

0,207782 niezale¿noœæ 15 równoœæ

0,202406 poszanowanie 14 niepodleg³oœæ

0,192328 Prawo 14 pokój

0,190235 prywatnoœæ 12 mi³oœæ

0,18658 demokracja 12 samodzielnoœæ

0,172485 autonomia 10 szczêœcie

0,16991 tolerancja

0,16405 godnoœæ

0,161999 bezpieczeñstwo

0,160893 samodzielnoœæ

0,160312 dobrobyt

0,155195 niepodleg³oœæ

0,154079 sprawiedliwoœæ

0,151656 niezawis³oœæ

0,150943 pomyœlnoœæ

0,148648 równouprawnienie

15 Leksemy „suwerennoœæ” i „niezawis³oœæ” traktowane s¹ jako synonimy leksemu „niepodleg³oœæ”.
Leksem „równouprawnienie” potraktowano jako synonim leksemu „równoœæ”.



zwi¹zek z sekwencjami „wykonaæ zadanie”, „wykonaæ zabieg” i „wykonaæ
pracê”. Widoczne rozbie¿noœci profilu automatycznego i kwestionariuszo-
wego wynikaj¹ tak¿e z polisemii leksemu „praca” w polszczyŸnie (podsta-
wowe znaczenia „pracy” to proces, wytwór oraz instytucja spo³eczna),
wzmocnionej ró¿nic¹ sensów liczby pojedynczej i mnogiej. Wyj¹wszy zna-
czenie pracy jako wytworu (na przyk³ad „praca malarska” vs. „prace malar-
skie”), liczba mnoga „prace” nie jest pod wzglêdem semantycznym mnogo-
œci¹ jednej „pracy”. Program operuje jednak formami zlematyzowanymi,
czyli sprowadzonymi do postaci has³owej leksemu, poniewa¿ rozbie¿noœæ
znaczeniowa liczby pojedynczej i mnogiej rzeczownika nie jest w polsz-
czyŸnie zjawiskiem dominuj¹cym16. To sprawia, ¿e opozycja semantyczna
zwi¹zana z liczb¹ gramatyczn¹ uleg³a w tym kontekœcie zatarciu.
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16 Wstêpne badania pokazuj¹ jednak, ¿e zjawisko to wystêpuje czêœciej, ni¿ mo¿na by tego oczekiwaæ
na podstawie lektury podrêczników do gramatyki.

Tabela 5. Porównanie profili semantycznych symbolu kolektywnego PRACA

Profil automatyczny Profil na podstawie ankiety

MPZ(RWF) PRACA F PRACA

0,284441 robota 69 pieni¹dze

0,255903 dzia³alnoœæ 34 zajêcie

0,22462 zajêcie 31 satysfakcja

0,224472 dzia³anie 30 zarobek

0,203023 wysi³ek 28 wysi³ek

0,202735 zadanie 25 zawód

0,198546 czynnoœæ 21 koniecznoœæ

0,195763 przedsiêwziêcie 20 obowi¹zek

0,1927 szkolenie 17 robota

0,187332 dyskusja 15 przyjemnoœæ

0,183773 zabieg 15 zadowolenie

0,17763 negocjacja 13 zmêczenie

0,175914 debata 11 czynnoœæ

0,174264 œledztwo 11 utrzymanie

0,166727 wspó³praca 10 dobro

0,165385 badanie

0,165262 przygotowanie

0,162105 inwestycja

0,159772 dorobek

0,156046 sta¿



Z drugiej strony opisane wy¿ej uwik³anie semantyczne leksemu „praca”
jest ca³kowicie czytelne dla przeciêtnego u¿ytkownika jêzyka, który nie ko-
jarzy jego sensu z rzeczownikami „sta¿” (od „sta¿u pracy”), „debata” (od
„prowadziæ debatê”, „prowadziæ prace”) itp. Podawane przez responden-
tów charakterystyki determinowane s¹ raczej konkretnym, ludzkim do-
œwiadczeniem, kojarzonym z aktywnoœci¹ zawodow¹ i wysi³kiem fizycz-
nym b¹dŸ intelektualnym.
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Tabela 6. Profile automatyczny i ankietowy symbolu kolektywnego BEZROBOCIE

Profil automatyczny Profil na podstawie ankiety

MPZ(RWF) BEZROBOCIE F BEZROBOCIE

0,301887 deficyt 104 bieda

0,26738 zatrudnienie 49 brak pracy

0,251818 liczba 33 g³ód

0,246075 koszt 31 nêdza

0,242651 wzrost 31 brak pieniêdzy

0,241354 popyt 23 lenistwo

0,241025 zad³u¿enie 19 nuda

0,232883 inflacja 17 niepewnoœæ

0,230187 konkurencyjnoœæ 14 beznadzieja

0,22538 podatek 14 kryzys

0,216228 rentownoœæ 14 strach

0,214613 obci¹¿enie 12 niedostatek

0,213371 wp³yw 12 problem

0,211788 dysproporcja 12 upadek

0,211545 nak³ad 11 bezczynnoœæ

0,211492 wydatek 10 nieszczêœcie

0,210204 recesja

0,202237 rozwarstwienie

0,201873 iloœæ

0,199151 poda¿



Przypadkiem zupe³nie nieudanym (przeciêcie zerowe, a w dodatku nega-
tywny wynik oceny eksperckiej) jest symbol kolektywny BEZROBOCIE.
Dystrybucja leksemu „bezrobocie” wskazuje na jego niespójny kontekst,
z którego nie wy³ania siê ¿aden stabilny profil, chocia¿ tematycznie domi-
nuj¹ wyrazy charakterystyczne dla tekstów ekonomicznych. Prawdopodob-
nie w tekstach o takiej tematyce BEZROBOCIE nie jest aksjologicznie na-
cechowane, pe³ni¹c jedynie funkcjê opisow¹, w dyskursach politycznych,
szczególnie lewicy, jest nacechowane negatywnie, a jedynie w œwiadomo-
œci u¿ytkowników jêzyka kojarzone jest z konkretnymi skutkami braku pra-
cy, o których jednak teksty explicite nie mówi¹. Widaæ to przy analizie
prawej strony tabeli 6, stanowi¹cej swoist¹ „ontologiê bezrobocia” jako pa-
tologii spo³ecznej. Charakterystyczn¹ cech¹ metody dystrybucyjnej jest
wychwytywanie antonimów, co widaæ w wypadku profilu „bezrobocia”:
w tabeli 6 pojawia siê automatycznie wygenerowany leksem „zatrudnie-
nie”.

8. Wnioski

Przeprowadzony eksperyment udowodni³, ¿e dostêp do s³ownika umy-
s³owego cz³owieka poprzez korpus tekstów jest mo¿liwy, ale na obecnym
etapie rozwoju in¿ynierii jêzyka i lingwistyki – ograniczony. Stopieñ podo-
bieñstwa profili generowanych automatycznie i metod¹ kwestionariuszow¹
okaza³ siê stosunkowo niski. Uœrednione przeciêcie zbiorów s³ownictwa
generowanego automatycznie i metod¹ ankietow¹ objê³o jedynie 18,4%
w profilach automatycznych (dok³adnoœæ – por. wzór 5) oraz 27,84%
w profilach kwestionariuszowych, opartych na introspekcji (kompletnoœæ,
por. wzór 6). Uzyskany wynik zale¿a³ w znacznym stopniu od rodzaju za-
stosowanej miary. Wspó³czynniki proste, pomijaj¹ce w³aœciwoœci struk-
turalne tekstu, na przyk³ad MPZ(LogEnt), da³y rezultaty niezadowalaj¹ce
(odpowiednio 4,26% i 6,05%). Zastosowanie bardziej czu³ych miar, mia-
nowicie MPZ(RWF) i MPZ(PMI), poprawi³o skutecznoœæ metody.
Wspó³czynnik definiowany jako MPZ(PMI) da³ na korpusie Rzeczpospoli-
tej wartoœci wy¿sze (odpowiednio 9,4% i 13,4%). Najlepsz¹ skutecznoœæ
(18,4% i 27,8%) pozwoli³a uzyskaæ miara MPZ(RWF).

Z drugiej strony przypadki profili automatycznych ocenionych metod¹
eksperck¹ jako zupe³nie lub czêœciowo udane stanowi³y oko³o 85% ca³ego
zbioru badanych symboli kolektywnych, co jest rezultatem w pe³ni zadowa-
laj¹cym. Metoda automatyczna okaza³a siê skuteczna w wyszukiwaniu sy-
nonimii leksykalnej, problemem by³a natomiast automatyczna ekstrakcja
z tekstów relacji meronimii.

Badania wskazuj¹, ¿e zwiêkszenie skutecznoœci metody automatycznego
tworzenia profili semantycznych mo¿e siê dokonaæ dziêki starannemu do-
bieraniu danych korpusowych. Nie jest bowiem tak, ¿e wielkoœæ korpusu
jest gwarancj¹ jego reprezentatywnoœci. Id¹c tym tokiem myœlenia, nale-
¿a³oby za³o¿yæ, ¿e korpus spójny pod wzglêdem jêzykowym, stylistycznym
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i semantycznym bêdzie najlepszym Ÿród³em wiedzy odkrywanej metodami
automatycznymi. W praktyce oznacza³oby to, ¿e profilowanie symboli ko-
lektywnych bêdzie skuteczniejsze na korpusie humanistycznym, podczas
gdy teksty pisane stylem naukowym i urzêdowym dadz¹ gorsze wyniki.
Wiarygodne przetestowanie tej hipotezy okaza³o siê jednak niemo¿liwe
z uwagi na to, ¿e w tekstach prasowych i artystycznych style nie wystêpuj¹
w czystej postaci – s¹ wzajemnie przemieszane, a w spójnych fragmentach
pojawiaj¹ jedynie jako akapity lub stosunkowo krótkie ci¹gi akapitów, któ-
rych rêczne rozdzielenie wymaga³oby ogromnego nak³adu pracy, niegwa-
rantuj¹cego zreszt¹ osi¹gniêcia oczekiwanego wyniku.

Dalsze testy udowodni³y, ¿e bardzo dobrym materia³em Ÿród³owym do
profilowania semantycznego symboli kolektywnych i s³ów flagowych jest
korpus zawieraj¹cy wspó³czesne teksty literackie (214 milionów s³ów tek-
stowych). Wprawdzie na pe³nym korpusie dostêpnych tekstów (oko³o 578
milionów s³ów tekstowych), zawieraj¹cym materia³ heterogeniczny zsumo-
wany metod¹ „wszystko do jednego worka”, uzyskane podobieñstwa profili
automatycznych i kwestionariuszowych okaza³y siê minimalnie lepsze, jed-
nak ró¿nica by³a tak niewielka (nie przekracza³a dwóch procent), ¿e nale-
¿a³oby uznaæ korpus „literacki” za rozwi¹zanie optymalne, gwarantuj¹ce
jakoœæ wyniku przy ograniczeniu liczby przetwarzanych tekstów. Prawdo-
podobnie wynika to z faktu, i¿ teksty literackie respektuj¹ w ogólnych zary-
sach regu³y mimetyzmu, odzwierciedlaj¹c w swej masie pogl¹dy u¿ytkow-
ników jêzyka, sposoby ujmowania przez nich zjawisk, uznane hierarchie
wartoœci, a wiêc to wszystko, co w terminologii Arystotelesa okreœla siê
mianem endoksa.

Innym sposobem zwiêkszenia skutecznoœci metody automatycznego ge-
nerowania profili semantycznych jest wzbogacenie jej o analizê ³¹czliwoœci
badanych terminów. Prawdopodobnie dopiero kombinacja obu technik:
dystrybucyjnej i kolokacyjnej, da³aby optymalny wynik.

Za celowe uznano w tym miejscu przedstawienie mocnych i s³abych
stron zastosowanej metody, zastrzegaj¹c, ¿e na wstêpnym etapie badañ nie
nale¿y oczekiwaæ pe³nej zgodnoœci wyników metody automatycznej z wy-
nikami metod introspekcyjnych. Wœród zalet podejœcia korpusowego, wy-
korzystuj¹cego wspó³czynnik MPZ(RWF), wymieniæ nale¿y:
– stosunkowo ³atwe profilowanie dyskursu badanej wspólnoty komunika-

cyjnej;
– praktycznie nieograniczon¹ liczbê i zakres pytañ badawczych, co wyni-

ka z faktu, i¿ ka¿dy obszar aktywnoœci ludzkiej, z wyj¹tkiem sfer tabu,
jest reprezentowany w jêzyku i tekstach;

– niski koszt badañ, wynikaj¹cy z mo¿liwoœci wielokrotnego wykorzysty-
wania tych samych danych korpusowych;

– ograniczony, ale mo¿liwy dostêp do elementów s³ownika umys³owego
jêzyków martwych, których obszerne korpusy s¹ wspó³czeœnie dostêpne.
Automatyczne profilowanie leksemów posiada równie¿ s³abe strony.

Warto mieæ na uwadze fakt, i¿ metoda dystrybucyjna preferuje zwi¹zki sy-
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nonimii i/lub antonimii (na przyk³ad relacjê leksemów „praca” – „robota”),
a nie to, co poznawczo najcenniejsze, a wiêc luŸne skojarzenia klasyfiko-
wane jako relacje meronimii (na przyk³ad relacjê „praca” – „pieni¹dze” –
„dobrobyt”). Zwi¹zki skojarzeniowe, ujawniaj¹ce g³êbok¹ strukturyzacjê
wiedzy, pojawiaj¹ siê w automatycznych profilach na dalekich miejscach
i s¹ zjawiskiem stosunkowo rzadkim. Pod tym wzglêdem tradycyjne techni-
ki elicytacji lub profilowania s¹ o wiele skuteczniejsze. Prawdopodobnie
dopiero analiza ³¹czliwoœci badanych leksemów oka¿e siê pomocna w auto-
matycznym wykrywaniu relacji meronimii. Na obecnym etapie badañ po-
zostaje ponadto nie do koñca rozwi¹zany problem automatycznego
has³owania i ujednoznaczniania (lematyzacji i dezambiguacji) leksemów
w polszczyŸnie. Pewien odsetek b³êdów w profilach wynika w³aœnie z myl-
nych atrybucji form has³owych (na przyk³ad rzeczownik „studia”, lematy-
zowany jako liczba mnoga od „studio”, a nie jako dominuj¹ce znaczenie
plurale tantum).

W podsumowaniu nale¿y stwierdziæ, ¿e metoda automatycznej kon-
strukcji profili semantycznych, oparta na liczbowej parametryzacji zwi¹z-
ków semantycznych (MPZ), powinna zostaæ uznana za autonomiczne i sku-
teczne narzêdzie badawcze, które przez opis sieci relacji semantycznych
s³ownictwa w korpusie tekstów daje czêœciowy dostêp do s³ownika umy-
s³owego cz³onków okreœlonej wspólnoty komunikacyjnej. Na obecnym eta-
pie badañ metoda ta nie zast¹pi jeszcze tradycyjnych kwestionariuszy oraz
innych technik analizy semantycznej, których podstaw¹ jest introspekcja,
mo¿e jednak uzupe³niæ je w twórczy sposób.
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JOLANTA DZIER¯YÑSKA

AGORA WOBEC
WYZWAÑ RYNKU MEDIÓW

Wp³yw rynku i pieni¹dza na funkcjonowanie œrodków komunikowania
masowego doœæ d³ugo pozostawa³ na obrze¿ach zainteresowañ pol-

skich badaczy mediów1. Dopiero transformacja systemu mediów, rozwój
nowych technik komunikowania, wzrastaj¹ce znaczenie reklamy, a zw³asz-
cza przemiany cywilizacyjne oraz kryzysy gospodarcze i ich wp³yw na
przemiany dokonuj¹ce siê w œrodkach komunikowania masowego sprawi³y,
¿e w coraz wiêkszym stopniu zaczêto traktowaæ media jako przedsiêwziê-
cia stricte ekonomiczne.

Wychodz¹c z tej perspektywy badawczej, warto siê przyjrzeæ jednej
z najwiêkszych firm medialnych w Polsce i przeanalizowaæ, w jakim stop-
niu dzia³ania Agory SA i sposób zarz¹dzania spó³k¹ warunkowane by³y sy-
tuacj¹ na rynku mediów i w jakim zakresie wp³ywa³y na kszta³t tego rynku.
Co leg³o u podstaw sukcesu Agory jako wydawcy Gazety Wyborczej – lide-
ra wœród dzienników ogólnopolskich pod wzglêdem czytelnictwa i wp³y-
wów reklamowych?2 Jak spó³ka radzi³a sobie z rosn¹c¹ konkurencj¹ na
rynku prasy i postêpuj¹cym kryzysem czytelnictwa w segmencie gazet co-
dziennych? Co by³o przyczyn¹ dywersyfikacji dzia³alnoœci Agora SA i czy
mo¿na j¹ uznaæ za udan¹? Jak¹ pozycjê zajmuje koncern na rynku nowych
mediów?

Agora sp. z o.o., za³o¿ona w kwietniu 1989 r. przez Andrzeja Wajdê,
Zbigniewa Bujaka i Aleksandra Paszyñskiego, mia³a bardzo utylitarny cel –
wydawanie Gazety Wyborczej, pisma wspieraj¹cego demokratyczn¹ opozy-
cjê w kampanii wyborczej do sejmu i senatu. Gazeta Wyborcza jako organ
Komitetu Obywatelskiego mia³a siê ukazywaæ wy³¹cznie do czasu wybo-
rów. Szybko jednak sta³a siê dziennikiem o najwiêkszym nak³adzie w Pol-
sce i dominuj¹cej pozycji na prasowym rynku reklamowym. Sta³o siê tak
dziêki przewadze konkurencyjnej osi¹gniêtej przez tytu³3. Gazeta Wyborcza
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1 T. K o w a l s k i, B. J u n g: Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediów, Warszawa 2006,
s. 17.
2 Odpowiedzi na to pytanie poœwiêcono ju¿ kilka ró¿nych publikacji naukowych i prasowych [por.:
m.in. J. K r e f t: Strategia marketingowa Gazety Wyborczej, [w:] J. Kreft, J. Majewski (red.): Media, biz-
nes, kultura, Gdañsk 2009].
3 Szerzej na temat Ÿróde³ przewagi konkurencyjnej m.in. w: G. H a m e l, C.K. P r a h a l a d: Przewaga
konkurencyjna jutra, Warszawa 1999, oraz K. O b ³ ó j: Strategia organizacji, Warszawa 2007.



by³a pierwszym dziennikiem reprezentuj¹cym nowe si³y polityczne. Roz-
poczê³a dzia³alnoœæ w sytuacji, gdy nie istnia³ praktycznie rynek prasy,
gdy¿ wysokonak³adowe dzienniki funkcjonowa³y jeszcze w strukturach
RSW Prasa-Ksi¹¿ka-Ruch i mia³y charakter redakcji prasowych, zaj-
muj¹cych siê redagowaniem poszczególnych tytu³ów, a nie przedsiêbiorstw
nastawionych na osi¹ganie zysku z dzia³alnoœci wydawniczej. Druk gazety
by³ zdecentralizowany i opiera³ siê na systemie teletransmisji zbudowanym
jeszcze dla potrzeb „Trybuny Ludu”. Agora wypracowa³a ponadto unikaln¹
koncepcjê swego tytu³u. Polega³a ona na:
– umiejêtnym ³¹czeniu tematyki krajowej i lokalnej (w latach 1990–1993

powo³ano sieæ 17 oddzia³ów regionalnych gazety, a nastêpnie kolejne 4),
– systematycznym rozszerzaniu oferty czytelniczej o nowe produkty (Ma-

gazyn, Gazeta Telewizyjna, dodatki tematyczne),
– nowoczesnych metodach sprzeda¿y reklam i og³oszeñ – profesjonalna

sieæ handlowców, oferowanie kampanii reklamowych o zasiêgu krajo-
wym i o zasiêgach lokalnych, bogata gama dodatków tematycznych
umo¿liwiaj¹ca sprofilowanie reklamy,

– rozbudowie w³asnej bazy poligraficznej, automatyzacji produkcji
i wdra¿aniu nowoczesnych technologii informatycznych s³u¿¹cych do
przygotowania i druku Gazety Wyborczej.
Pocz¹wszy od 1996 r., Agora dywersyfikowa³a dzia³alnoœæ i inwesto-

wa³a w inne, oprócz prasy, segmenty rynku medialnego. Kupi³a udzia³y
w spó³kach radiowych i mniejszoœciowy pakiet akcji w Telewizyjnej Kor-
poracji Partycypacyjnej4. Podstawowe przychody zapewnia³a jednak spó³ce
Gazeta Wyborcza. W latach 1995–1997 œrednio 96% przychodów pocho-
dzi³o ze sprzeda¿y egzemplarzowej i us³ug reklamowych tej gazety5.

Mo¿na przypuszczaæ, ¿e rozszerzenie dzia³alnoœci na nowe segmenty
rynku medialnego to rezultat osi¹gniêcia dominuj¹cej pozycji na rynku wy-
dawniczym, a nie pesymistycznych prognoz na temat rozwoju biznesu pra-
sowego. Wprawdzie na pocz¹tku lat 90. mo¿na by³o zaobserwowaæ spadek
nak³adów gazet i liczby czytelników, ale negatywny trend wielkoœci sprze-
da¿y Gazety Wyborczej wystêpuj¹cy w latach 1992–1996 uda³o siê odwró-
ciæ6. Stale rosn¹cy rynek reklamy w Polsce i systematyczny wzrost przy-
chodów ze sprzeda¿y powierzchni reklamowej w Gazecie Wyborczej
równie¿ nie uzasadnia³ zmiany strategii wydawniczej spó³ki. Wed³ug wyli-
czeñ Agory polski rynek reklamowy w latach 1996–1997 oraz przychody
spó³ki ze sprzeda¿y powierzchni og³oszeniowej w tym okresie uleg³y po-
dwojeniu7.
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4TKP by³a wspólnikiem Polskiej Korporacji Telewizyjnej, nadawcy p³atnego programu Canal+Polska.
5 Prospekt emisyjny Agora SA, Warszawa 1998, s.71.
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ny, s.75].
7 Prospekt emisyjny, s.77.



Zadaniem pierwszoplanowym Agory by³o wiêc umacnianie dominuj¹cej
pozycji na rynku prasy poprzez utrzymanie wysokiego nak³adu Gazety Wy-
borczej. S³u¿yæ temu mia³ sta³y rozwój oferty czytelniczej, aktywna promo-
cja (g³ównie we w³asnych mediach) oraz kontrola wzrostu ceny egzempla-
rzowej, tj. ograniczenie wzrostu ceny egzemplarza do poziomu inflacji.

Dopiero wejœcie Agory na rynek papierów wartoœciowych8 i zmiany
w otoczeniu rynkowym spó³ki sprawi³y, ¿e wiêkszy nacisk po³o¿ono na
multimedialnoœæ spó³ki. Dywersyfikacja dzia³alnoœci sta³a siê g³ównym po-
stulatem zg³aszanym przez akcjonariuszy, a przynajmniej analityków
gie³dowych. Wed³ug ich szacunków wartoœæ spó³ki mog³a znacznie wzro-
sn¹æ, zw³aszcza dziêki inwestycjom w internet. Specjaliœci wyceniali war-
toœæ spó³ki nastêpuj¹co: wydawanie i druk Gazety Wyborczej – ok. 4 mld z³,
radio – prawie 200 mln, telewizja – 11,4 mln z³, ³¹cznie ok. 4,3 mld z³. In-
ternet – ich zdaniem – móg³ podnieœæ wartoœæ spó³ki o 1–3,5 mld z³. (spó³ki
nowych technologii podlegaj¹ du¿ym wahaniom wycen)9.

Za multimedialnoœci¹ przemawia³y te¿ zmiany zachodz¹ce na rynku re-
klamowym. Monitoruj¹ca ten rynek spó³ka10 szybko dostrzeg³a, ¿e roczne
wzrosty wydatków na reklamê prasow¹ osi¹gaj¹ coraz mniejsz¹ dynamikê.
Ros³a przy tym konkurencja mediów elektronicznych. Wprawdzie rozwój
komercyjnych mediów elektronicznych rozpocz¹³ siê du¿o póŸniej ni¿ ko-
mercyjnych wydawców prasy i podlega³ licznym ograniczeniom (koncesje,
limit kapita³u zagranicznego, limit czasu reklamowego, konkurencja potê-
¿nych mediów publicznych), to jednak nowi gracze potrafili w krótkim cza-
sie zdobyæ siln¹ pozycjê.

Przewidywano te¿, ¿e wejœcie Polski do Unii Europejskiej zaostrzy kon-
kurencjê w mediach, wiêc czas pozosta³y do akcesji nale¿a³o wykorzystaæ
do poszerzenia skali operacyjnej. Spó³ka planowa³a wiêc dalsze ró¿nicowa-
nie dzia³alnoœci i inwestycje w nowe przedsiêwziêcia wydawnicze, radio-
wo-telewizyjne, internetowe i reklamowe. Zamierza³a to czyniæ przez za-
kup istniej¹cych przedsiêbiorstw. Jej priorytetem by³ rynek polski, ale nie
wykluczano mo¿liwoœci ekspansji poza Polsk¹, przede wszystkim w Euro-
pie Centralnej11.

Wbrew sk³adanym deklaracjom, zaanga¿owanie Agory w nowe przed-
siêwziêcia medialne nie by³o zbyt du¿e. Spó³ka wprawdzie systematycznie
kupowa³a nowe rozg³oœnie radiowe12, ale nie zdo³a³a stworzyæ na rynku ra-
diowym modelu krajowo-lokalnej struktury sprawdzonego w prasie. Brak
ogólnopolskiej stacji radiowej uniemo¿liwia³ osi¹gniêcie efektu synergii.
Chocia¿ odnotowywano wzrost wskaŸnika s³uchalnoœci grupy radiostacji13,

AGORA WOBEC WYZWAÑ RYNKU MEDIÓW 81

8 Akcje Agory zadebiutowa³y na gie³dzie w Warszawie 20 kwietnia 1999 r., a w Londynie GDR-y s¹
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9 Por. Agora – raport analityczny CDM PEKAO z 28.04.2000 r. [www.bankier.pl].
10 Agora ju¿ w 1993 r. utworzy³a dzia³ badañ i analiz rynku.
11 Por. Raport roczny Agory 1999.
12 W dniu wejœcia na gie³dê mia³a udzia³y w 8 stacjach radiowych, a w 2001 roku do Agory nale¿a³y 23
rozg³oœnie.
13 Udzia³ stacji radiowych Agory w rynku s³uchalnoœci wg. SMG/KRC: 1997 – 1,5%, 1998 – 4%, 1999
– 7,6%, 2000 – 9,8%.



to analitycy rynku wskazywali, ¿e ich ³¹czny tygodniowy zasiêg by³ znacz-
nie ni¿szy ni¿ liderów rynku. Podobnie rzecz siê mia³a z wp³ywami rekla-
mowymi. Przychody Agory z dzia³alnoœci radiowej wci¹¿ stanowi³y nie-
wielki udzia³ w przychodach spó³ki – w 1998 wynios³y 25 mln z³, a w 1999
– 30 mln z³. Najwiêksze stacje radiowe w kraju osi¹gnê³y przychody odpo-
wiednio: 130 i 180 mln z³14.

Szacowano, ¿e w 2000 r. wartoœæ reklamy na rynku radiowym wynosi³a
0,5 mld z³ (6,8% ca³ego rynku reklamy, wed³ug innych 5,9%). Wed³ug CR
Media udzia³ Agory w radiowym rynku reklamowym wynosi³ 10%, RMF
FM – 24%, Zet – 18%, PR1 – 5%, PR3 – 4%, pozosta³ych stacji lokalnych
– 39%.

Inwestycje w internet te¿ mo¿na uznaæ za spóŸnione. Chocia¿ Gazeta
Wyborcza jako jedna z pierwszych gazet stworzy³a swoj¹ wersjê online15

i posiada³a wszelkie atuty (zawartoœæ, w³asnych specjalistów, rozleg³¹ sieæ
korporacyjn¹, doœwiadczenie w tworzeniu kampanii reklamowych), by
zbudowaæ na tej podstawie portal internetowy, jednak da³a siê wyprzedziæ
konkurencji. Portal gazeta.pl powsta³ dopiero w czerwcu 2001 r. i pod
wzglêdem ogl¹dalnoœci d³ugo ustêpowa³ stronie internetowej Gazety Wy-
borczej oraz innym portalom. Przychody z dzia³alnoœci internetowej, na
które oprócz wp³ywów reklamowych sk³ada³y siê przychody z prowadzo-
nego wspólnie z Computerlandem pasa¿u handlowego Vendi.pl, wci¹¿ sta-
nowi³y u³amek procenta przychodów grupy. W 2000 r. by³o to ok. 0,4%
przychodów ogó³em, a w 2001 r. – 0,5%16.

Agora nie mog³a siê równie¿ poszczyciæ sukcesami na rynku telewizyj-
nym. Za zbyt ryzykowne uzna³a inwestycje we wchodz¹c¹ na polsk¹ scenê
telewizjê cyfrow¹ i pozby³a siê swoich udzia³ów w TKP17. Plany nabycia
telewizji ogólnopolskiej pokrzy¿owa³a Agorze próba nowelizacji ustawy
o radiofonii i telewizji, zak³adaj¹ca ograniczenia dotycz¹ce tzw. koncentra-
cji kapita³u w mediach, tj. poziomej konsolidacji polskiego rynku medial-
nego. Sytuacja skomplikowa³a siê jeszcze bardziej po opublikowaniu
w Gazecie Wyborczej artyku³u ujawniaj¹cego zamiar wy³udzenia od Agory
ogromnej ³apówki w zamian za korzystne zapisy w ustawie o radiofonii
i telewizji. Zarz¹d spó³ki uzna³ wrêcz, ¿e to polski rz¹d zablokowa³ transak-
cjê zakupu telewizji, torpeduj¹c w ten sposób rozwój Agory18. PóŸniejszy
brak inwestycji w sektor telewizyjny t³umaczono perspektywiczn¹ ocen¹
wartoœci tego sektora. Zak³adano, ¿e na skutek cyfryzacji, a tym samym
fragmentaryzacji rynku telewizyjnego, wycena poszczególnych stacji tele-
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14 Por. Agora – raport bie¿¹cy CDM PEKAO z 18.01.2000 r. [www.bankier.pl].
15 W paŸdzierniku 1994 r. – jako pierwsza w internecie – pojawi³a siê krakowska mutacja Gazety Wy-
borczej, a rok póŸniej wydanie ogólnopolskie dziennika [por. L. O l s z a ñ s k i: Dziennikarstwo interne-
towe, Warszawa 2006, s. 13].
16 Por. raporty roczne Agory z 2000 r. i 2001 r.
17 Spó³ka przynosi³a straty, a Agora – zgodnie z decyzjami zarz¹du – pozbywa³a siê udzia³ów w fir-
mach, w których nie by³a w stanie wp³yn¹æ na zarz¹dzanie ani uzyskaæ pakietu kontrolnego.
18 List do Akcjonariuszy. Raport roczny Agory 2003.



wizyjnych ulegnie zdecydowanemu obni¿eniu i wówczas przyjdzie czas na
budowanie zasobów audiowizualnych Agory19.

Analizy mo¿liwoœci inwestycyjnych i budowanie portfela transakcji
spó³ki bardzo szybko musia³y uwzglêdniæ skutki recesji w sektorze me-
diów. Zahamowanie wzrostu gospodarczego po³¹czone z groŸb¹ kryzysu fi-
nansów publicznych, zwiêkszeniem siê bezrobocia, obni¿eniem inwestycji
i konsumpcji zapocz¹tkowa³y w 2001 roku kryzys na rynku reklamy. Dyna-
mika spadku wydatków na reklamê by³a kilkakrotnie wiêksza ni¿ dynamika
spadku PKB i dotknê³a wszystkie segmenty rynku mediów. Najwiêkszy
spadek dotkn¹³ w 2001 r. reklamê zewnêtrzn¹ (18%), w dziennikach (o nie-
mal 11%) i radiow¹ (8%). Stosunkowo najmniejsze szkody ponios³a telewi-
zja (wynik gorszy o 3%), która najd³u¿ej opiera³a siê pogarszaj¹cej siê ko-
niunkturze, wprowadzaj¹c bardziej liberaln¹ politykê cenow¹ i rabatow¹,
a tak¿e odchodz¹c od sprzeda¿y bloków reklamowych na rzecz sprzeda¿y
widowni.

W 2002 r. rynek reklamy w Polsce zmala³ o 11%, sektor prasy codzien-
nej o 22%, reklama zewnêtrzna o 9,5%, telewizyjna o 5,2%, radiowa
o 2,8%. Szacowano, ¿e w latach 2001–2003 wydatki na reklamê spad³y
o 14% (do oko³o 4,5 mld z³ w 2003 r.). Recesja najbardziej dotknê³a prasê
codzienn¹, g³ównie zaœ dzienniki ogólnopolskie, które straci³y 37%
wp³ywów20.

Kurcz¹cym siê wp³ywom reklamowym towarzyszy³ spadek sprzeda¿y
egzemplarzowej prasy. Pogarszaj¹ca siê sytuacja ekonomiczna gospo-
darstw domowych i z³e nastroje konsumenckie sprawi³y, ¿e Polacy ograni-
czyli liczbê kupowanych pism. Popyt na prasê zmniejszy³ równie¿ wzrost
cen gazet spowodowany podwy¿k¹ cen papieru o 20% i wprowadzeniem
7% VAT na prasê. Pozycjê prasy p³atnej na rynku czytelniczym i reklamo-
wym pogorszy³ dodatkowo dynamicznie siê rozwijaj¹cy segment gazet
bezp³atnych.

Strategia wydawnicza Agory w tym trudnym okresie wydawa³a siê
w³aœciwa. Spó³ka wdro¿y³a program oszczêdnoœciowy, zamrozi³a p³ace,
zracjonalizowa³a koszty, ale nie wpad³a w spiralê redukcji cen og³oszeñ
i nie ograniczy³a oferty czytelniczej. Liczba og³oszeñ w Gazecie Wyborczej
spad³a, ale zmniejszenie wp³ywów reklamowych czêœciowo zrekompenso-
wa³y spó³ce wygenerowane, dziêki zmniejszeniu objêtoœci, oszczêdnoœci
papieru. Gazeta Wyborcza w³¹czy³a dodatki lokalne do g³ównego wydania,
ale rozbudowa³a niektóre dzia³y (np. gospodarczy) i edytowa³a nowe dodat-
ki (np. Kujon Polski, Wysokie Obroty), zaoferowa³a czytelnikom wiêcej po-
radników, konkursów i upominków (okolicznoœciowe p³yty, mapy, prze-
wodniki).
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19 Por. Wojny cenowe Agory – wywiad Zbigniewa Grzegorzewskiego z Wand¹ Rapaczyñsk¹, CEO
Magazyn Top Mened¿erów, czerwiec 2007.
20 Por. Raport roczny Agory 2003.



Dziêki takiej polityce wydawniczej Gazeta Wyborcza straci³a mniej ni¿
rynek dzienników ogó³em, a tym samym umocni³a swoj¹ pozycjê czytel-
nicz¹ i reklamow¹21.

Wykorzystuj¹c okres recesji oraz odpowiadaj¹c na zaostrzaj¹c¹ siê kon-
kurencjê na rynku mediów, Agora dokona³a, wzorem innych wydawców
prasy, nowych fuzji i przejêæ22. W 2001 roku kupi³a spó³kê City Magazine
wydaj¹c¹ bezp³atne magazyny pod tym tytu³em, a w 2002 roku 12 czaso-
pism od Prószyñski i S-ka Czasopisma Sp. z o.o. oraz dodatkowo 4 tytu³y
motoryzacyjne23. Wesz³a te¿ w segment prasy bezp³atnej z tytu³em Metro.
Dziêki tym inwestycjom dotar³a do nowych grup czytelników i poszerzy³a
ofertê dla reklamodawców, ale nie podwy¿szy³a istotnie wartoœci spó³ki24.

Na rynku radiowym Agora równie¿ dokona³a nowych zakupów. Grupa
radiowa liczy³a w 2003 roku 27 rozg³oœni, ale chocia¿ oznacza³o to zwiêk-
szenie udzia³ów na rynku reklamy i s³uchalnoœci stacji lokalnych, nie
powiêksza³o udzia³u Agory w ca³ym rynku reklamy radiowej25. Ostr¹ kon-
kurencjê o aktywa w tym segmencie wygra³y ogólnopolskie stacje komer-
cyjne, które zwiêkszy³y swoj¹ przewagê kosztem rozg³oœni lokalnych.
Wed³ug CR Media Monitoring, w 2003 r. udzia³y w rynku reklamy radio-
wej wynosi³y: RMF FM 29%, ZET 25%, Agora 11%, Eska 8%, PR 14%.

Nowym segmentem rynku, na którym Agora zaznaczy³a swoj¹ obec-
noœæ, by³a reklama zewnêtrzna. Pod koniec 2002 r. spó³ka kupi³a AMS, któ-
ry wprawdzie by³ liderem w bran¿y reklamy zewnêtrznej, ale nie osi¹ga³
rentownoœci i wymaga³ powa¿nej restrukturyzacji.

Poczynione inwestycje obni¿y³y wynik operacyjny spó³ki, ale prawdzi-
wym problemem sta³o siê dla Agory wejœcie na rynek dzienników nowego
tabloidu. Przewidywano, ¿e wydawany przez Axel Springer Fakt nie odbie-
rze Gazecie Wyborczej czytelników, gdy¿ by³ skierowany do innej grupy
odbiorców, ale mo¿e siê okazaæ groŸnym konkurentem na rynku reklamy.
Agora zareagowa³a wzmo¿on¹ kampani¹ reklamow¹ wzmacniaj¹c¹ wize-
runek Gazety Wyborczej jako dziennika opiniotwórczego i unowoczeœni³a
jej szatê graficzn¹. Podjê³a te¿ kolejne próby optymalizacji kosztów wy-
dawniczych, w tym redukcje zatrudnienia.

Nowy dziennik bulwarowy z nisk¹ cen¹, kosztown¹ kampani¹ rekla-
mow¹ i atrakcyjnym konkursami dla czytelników ju¿ na starcie uzyska³
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21 Raport roczny Agory 2001.
22 Politykê konsolidacji – polegaj¹c¹ na ³¹czeniu posiadanych tytu³ów lub nabywaniu nowych – mo¿na
by³o obserwowaæ równie¿ w wypadku np. Polskapresse, 4Media, H. Bauer, Edipresse, Muratora.
23 Wychodz¹cy w Warszawie, Krakowie, Poznaniu i Trójmieœcie City Magazine by³ bezp³atnym mie-
siêcznikiem poœwiêconym kulturze, rozrywce i sposobom spêdzania wolnego czasu. Kupione czasopi-
sma reprezentowa³y szerokie spektrum tytu³ów: Poradnik Domowy, Cztery K¹ty, £adny Dom, Dziecko,
Kuchnia, Lubiê gotowaæ, Kwietnik, Ogrody, Wiedza i ¯ycie, Auto+, Œwiat Motocykli, Bukiety, Motocykle
Œwiata, Œwiat Skuterów, Biblioteka Œwiata Motocykli.
24 Kupiony za prawie 1 mln z³ City Magazine wychodzi³ w nak³adzie ok. 100 tys. egz., a szacowany na
ok. 100 mln z³ pakiet czasopism mia³ ok. 8% udzia³u w rynku magazynów i 66 mln przychodów ze
sprzeda¿y – por. raport DM BIG BG z 19.02.2002 [www. bankier.pl].
25 W 2003 r. stacje Agory straci³y 1,6 pkt proc. w rynku reklamy radiowej i 2,1 pkt proc. w rynku
s³uchalnoœci [por. raport roczny Agory 2003].



wiêksz¹ sprzeda¿ egzemplarzow¹ ni¿ Gazeta Wyborcza26, ale nie zachwia³
jej pozycj¹ czytelnicz¹ i reklamow¹. Nieznacznie nawet poszerzy³ rynek
czytelniczy dzienników w Polsce. Du¿e spadki sprzeda¿y odnotowa³y jedy-
nie dzienniki lokalne oraz bezpoœredni konkurent Faktu – Super Express27.
Niemniej Agora, wzorem innych wydawców, rozpoczê³a bataliê o utrzyma-
nie status quo. Zachowaniu pozycji czytelniczej s³u¿yæ mia³ m.in. projekt
sprzeda¿y wraz z gazet¹ wydawnictw ksi¹¿kowych: arcydzie³ literatury
XX-wiecznej, encyklopedii itp.28 oraz zwiêkszenie iloœci informatorów
i dodatków edukacyjnych. Projekt sprzeda¿y ksi¹¿ek osi¹gn¹³ wysok¹ ren-
townoœæ i przyniós³ spó³ce wzrost sprzeda¿y Gazety Wyborczej i istotne
przychody29.

Dobre wyniki sprzeda¿y i czytelnictwa prze³o¿y³y siê na sukcesy rekla-
mowe – zw³aszcza ¿e wydatki na reklamê w 2004 roku szybko ros³y, od-
zwierciedlaj¹c ekspansjê gospodarki i towarzysz¹c¹ jej poprawê nastrojów
przedsiêbiorców i konsumentów30. Przychody ze sprzeda¿y reklam w Ga-
zecie Wyborczej w tym okresie wzros³y o 6%. Wbrew obawom Fakt nie
okaza³ siê ulubionym dziennikiem reklamodawców. Wed³ug szacunków
udzia³ tabloidu w wydatkach na reklamê w dziennikach wyniós³ w 2004
roku nieca³e 4% (oko³o 34 mln z³ przychodów z dzia³alnoœci rekla-
mowej)31.

Wykorzystuj¹c swoje doœwiadczenia na rynku prasowym, Agora z po-
wodzeniem rozwija³a Metro. Zwiêkszy³a jego czêstotliwoœæ i zasiêg od-
dzia³ywania, osi¹gaj¹c wzrost nak³adu i wp³ywów reklamowych. Metro
w 2004 roku sta³o siê pod wzglêdem czytelnictwa trzecim (po Fakcie i Ga-
zecie Wyborczej) dziennikiem w Polsce32.

Równie dobrze radzi³a sobie Agora na rynku czasopism. Segment ten ce-
chowa³a bardzo silna konkurencja. Walcz¹c o czytelników, wydawcy wpro-
wadzali wiele nowych, wysokonak³adowych, zw³aszcza kobiecych tytu³ów.
Do³¹czali do nich kosztowne gad¿ety i wszczynali wojny cenowe, obni¿-
aj¹c w ten sposób mar¿ê zysku. Niemniej Agora sukcesywnie zwiêksza³a
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26 W listopadzie i grudniu 2003 r. – pierwszych pe³nych dwóch miesi¹cach ukazywania siê Faktu –
jego œrednie dzienne rozpowszechnianie wynios³o 458,7 tys. egzemplarzy. W analogicznym okresie
sprzeda¿ Gazety Wyborczej wynios³a 441,8 tys. egzemplarzy.
27 Wed³ug ZKDP liczba rozpowszechnianych egzemplarzy Super Expressu zmniejszy³a siê w 2003 r.
o 8,6%, a w kolejnym roku a¿ o 16%. Œrednia sprzeda¿ monitorowanych przez ZKDP dzienników lokal-
nych w listopadzie i grudniu 2003 r. spad³a a¿ o 11,4%, czyli o ponad 130 tys. egzemplarzy. Spadek ten
utrzyma³ siê równie¿ w 2004 r.
28 Za pomys³odawcê dodawania ksi¹¿ek do gazety uwa¿a siê firmê Mediasat, która przeprowadzi³a ten
projekt we w³oskiej La Repubblice. BliŸniacze akcje wdro¿y³o wielu wydawców europejskiej prasy: na
Ba³kanach (Vijesti, Delo, Novosti), w Anglii (Daily Mail), w Hiszpanii (El Mundo) i Portugalii (El Pu-
blico) [por. M. Sawicka: Gad¿et Gutenberga, Wprost 2004, nr 35].
29 W 2004 roku sprzeda¿ Gazety Wyborczej wzros³a o 4,5% i wynios³a œrednio 436 tys. egzemplarzy,
podczas gdy rynek dzienników (bez Faktu) skurczy³ siê nieco o ponad 7%. Przychody ze sprzeda¿y
ksi¹¿ek wynios³y 58.5 mln z³.
30 Po trzech latach spadków w 2004 roku rynek reklamy wzrós³ o 12% i wszystkie segmenty mediów
odnotowa³y wzrost wp³ywów.
31 Por. Raport roczny Agory 2004.
32 W 2004 r. Metro ukazywa³o siê w 10 najwiêkszych miastach w Polsce, osi¹gaj¹c œredni nak³ad 269
tys. egz., a od 2005 r. zwiêkszy³o zasiêg o kolejnych 9 miast i œredni nak³ad do ok. 500 tys. egz. [por.
Raport roczny Agory 2004].



swój udzia³ w czytelniczym i reklamowym rynku magazynów. Dzia³o siê
tak – mimo spadku sprzeda¿y ogólnopolskich czasopism – za spraw¹ edycji
nowych tytu³ów (Avanti, Auto+, Logo) oraz doskonaleniu zawartoœci i sza-
ty graficznej pism ju¿ istniej¹cych. Jako trwale deficytowe wy³¹czono ze
sprzeda¿y City oraz Wiedzê i ¯ycie. Nie poprawi³o to jednak wyników seg-
mentu. Ze wzglêdu na wysokie nak³ady, zw³aszcza na promocjê poszcze-
gólnych tytu³ów i koszty druku, czasopisma przynosi³y spó³ce straty33.

Po intensywnych zabiegach zmierzaj¹cych do optymalizacji i rozbudo-
wy sieci (przede wszystkim backlightów i citylightów, reklamy wielkofor-
matowej na œcianach budynków i wprowadzeniu reklamy na autobusach)
oraz dziêki ogólnemu wzrostowi wydatków na reklamê zewnêtrzn¹, zy-
skowny dla Agory okaza³ siê natomiast segment outdooru34.

Ró¿ne formaty lokalnych stacji radiowych Agory utrudnia³y synergiê
i komercjalizacjê ich dzia³alnoœci. ¯eby stworzyæ wspóln¹ ofertê rekla-
mow¹ ca³ej grupy radiowej, umo¿liwiæ ogólnopolskie kampanie reklamowe
i wejœæ na agencyjny rynek planowania i zakupu czasu antenowego w radiu,
Agora wprowadzi³a wspólne marki dla swoich rozg³oœni. Osiemnaœcie sta-
cji dzia³a³o pod mark¹ Z³ote Przeboje, siedem jako Radio Roxy35. Ofertê
programow¹ uzupe³nia³o ponadregionalne Radio TOK FM, dzia³aj¹ce
w formacie „news&talk”.

Wprowadzone zmiany oraz wzrost rynku lokalnej reklamy radiowej po-
prawi³y wyniki finansowe stacji radiowych kontrolowanych przez Agorê,
ale nie pozwoli³y jej utrzymaæ trzeciej pozycji na rynku reklamy radiowej
oraz w rankingach s³uchalnoœci rozg³oœni komercyjnych. Jej miejsce (za
RMF FM i Radiem Zet) zajê³a Eska, dynamicznie rozbudowuj¹ca sieæ swo-
ich stacji.

Wzrastaj¹ca liczba osób korzystaj¹cych z internetu zwiêkszy³a ogl¹dal-
noœæ portalu gazeta.pl. Wed³ug szacunków mia³ on pod koniec 2004 r.
27-procentowy zasiêg w polskim internecie i 11% udzia³u w rynku reklamy
online36. W strategii Agory w tym segmencie mediów wyraŸnie zarysowa³a
siê tendencja do rozwoju treœci (serwisy informacyjne, w tym tworzone
przez u¿ytkowników, np. serwis blogów Blox.pl i Forum) kosztem us³ug
internetowych (poczta, hosting stron prywatnych, og³oszenia itp.). Pion in-
ternet uzyska³ wprawdzie pozytywny wynik EBITDA, ale zdaniem specja-
listów dokonania Agory w komercjalizacji domeny by³y dalece niewystar-
czaj¹ce, zw³aszcza w porównaniu z Onetem i Interi¹.

Krytycyzm by³ o tyle bardziej uzasadniony, ¿e zarz¹d Agory podkreœla³,
i¿ najwa¿niejszym z wyzwañ, przed jakim stoi, jest wprowadzenie spó³ki
w erê cyfrow¹. Zmianê strategii uzasadnia³a równie¿ wzrastaj¹ca konkuren-
cja ze strony silnych zagranicznych grup medialnych. Po fiasku akwizycji
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33 Por. Raport roczny Agory 2005.
34 Tam¿e.
35 Lifestylow¹ markê Roxy FM wprowadzono w paŸdzierniku 2005 roku, zastêpuj¹c ni¹ stacje Blue
FM i warszawskie Radio Klasyka.
36 Wg Megapanel PBI/Gemius, dane za grudzieñ 2004.



ProSieben w Niemczech Axel Springer zapowiedzia³ ekspansjê na rynku
Europy Œrodkowo-Wschodniej i wydanie w Polsce nowej opiniotwórczej
gazety. Na rynku dzienników oznacza³o to zmierzenie siê z Gazet¹
Wyborcz¹.

Wprawdzie pocz¹tek 2005 roku by³ bardzo dobry dla reklamy prasowej
(dzienniki odnotowa³y znaczne wp³ywy po œmierci Jana Paw³a II z powodu
ciszy og³oszonej z tego powodu w telewizji), ale ju¿ druga po³owa roku,
z trwaj¹c¹ wówczas kampani¹ wyborcz¹, wykaza³a przewagê mediów elek-
tronicznych we wp³ywach reklamowych (na telewizjê przypad³o 48%
wszystkich bud¿etów reklamowych w 2005 roku, na magazyny 18%,
dzienniki 17%, radio 9%, reklamê zewnêtrzn¹ 8%)37. Kurczy³ siê te¿ rynek
sprzeda¿y prasy. Spad³a sprzeda¿ najwiêkszych dzienników ogólnopolskich
i prawie wszystkich regionalnych. Gazeta Wyborcza odnotowa³a wpraw-
dzie wzrost œredniej sprzeda¿y o 2,7 procent, ale straci³a jeden punkt pro-
centowy udzia³u w rynku reklamowym (g³ównie na skutek wzrostu udzia³u
tabloidów w rynku reklamy ogólnopolskiej oraz pojawieniu siê oferty ogól-
nopolskiej w gazetach bezp³atnych – konkurencyjny dla Metra Metropol
zwiêkszy³ nak³ad, a na rynku pojawi³ siê nowy wysokonak³adowy bez-
p³atny dwudnik Echo Miasta).

Planowany wiosn¹ 2006 roku przez Axel Springer debiut dziennika opi-
niotwórczego sk³oni³ Agorê do kosztownych dzia³añ na rzecz zachowania
dominuj¹cej pozycji na rynku prasy. 14 listopada 2005 r. spó³ka wprowa-
dzi³a na rynek konkurencyjny dla Axel Springera popularny dziennik Nowy
Dzieñ. Mimo znacznych nak³adów na promocjê tytu³u, nie osi¹gn¹³ on
zak³adanej (250 tys. egz.) wielkoœci sprzeda¿y i w lutym 2006 r. zosta³ za-
mkniêty. Spó³ka wprowadzi³a nowy typ prenumeraty Gazety Wyborczej,
tzw. prenumeratê teczkow¹, w ramach której czytelnik zamawiaj¹cy i od-
bieraj¹cy wszystkie wydania Gazety Wyborczej w wybranym kiosku p³aci³
za gazetê ni¿sz¹ cenê (1,40 z³ dla wydania sto³ecznego i 1 z³ dla reszty kra-
ju). W kwietniu 2006 r., kiedy zadebiutowa³ na rynku Dziennik, obni¿y³a
te¿ cenê gazety w sprzeda¿y komisowej, by – jak stwierdzi³a Wanda Rapa-
czyñska – „po pojawieniu siê nowego tytu³u prasowego czytelnicy mogli
dokonywaæ wyboru, kieruj¹c siê jakoœci¹, a nie cen¹”38.

Rozwijaj¹ce siê kolekcje wydawnicze i liczne dodatki tematyczne zwiê-
kszy³y wydatki na papier i druk Gazety Wyborczej oraz Metra. Wzros³y
koszty pracownicze, gdy¿ poczynania konkurencji wymusi³y na Agorze
podwy¿ki wynagrodzeñ, a nowe projekty wydawnicze zwiêkszenie zatrud-
nienia. Rekordowo wysokie (oko³o 13% sprzeda¿y Grupy Agora) by³y rów-
nie¿ nak³ady promocyjne i marketingowe. Na wyniku spó³ki najbardziej za-
wa¿y³ jednak spadek przychodów ze sprzeda¿y Gazety Wyborczej na skutek
obni¿enia jej ceny39.
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37 Raport roczny Agory 2005.
38 List do Akcjonariuszy. Raport roczny Agory 2006.
39 Wed³ug raportów gie³dowych zysk netto Agory w 2006 r. wyniós³ 33 mln z³ przy 125 mln z³ rok
wczeœniej. O 66 mln z³ obni¿y³y siê wp³ywy ze sprzeda¿y Gazety Wyborczej. Wzros³y natomiast m.in.
koszty wynagrodzeñ (o 18 mln z³) oraz koszty marketingu i promocji (o 23 mln z³). Stratê z tytu³u wy-



Z perspektywy czasu mo¿na stwierdziæ, ¿e strategia Agory przynios³a
oczekiwany skutek. Nowy tytu³ nie naruszy³ pozycji rynkowej Gazety Wy-
borczej. Rozpowszechnianie p³atne dzienników w 2006 r. wynosi³o (w tys.
egz.): Gazeta Wyborcza – 434 (o 3% mniej ni¿ w 2005 r.), Dziennik – 215,
Super Express – 195, Fakt – 500, Rzeczpospolita – 169.

Nie zmniejszy³ siê równie¿ udzia³ Gazety Wyborczej w wydatkach na re-
klamê w dziennikach40, ale jej ³¹czne przychody z tego tytu³u wzros³y zale-
dwie o 1,5% w porównaniu z 2005 rokiem. Mo¿na to t³umaczyæ s³abymi
wynikami segmentu w ogóle (w 2006 r. wydatki na reklamê w dziennikach
wzros³y o ok. 3%, gdy na reklamê telewizyjn¹, g³ównie ze wzglêdu na mi-
strzostwa œwiata w pi³ce no¿nej, a¿ o 12%), albo wprowadzeniem przez
spó³kê wysokich rabatów, by utrzymaæ wolumen sprzeda¿y kosztem ceny.
Tak czy owak zasadne stawa³o siê pytanie, czy wydatki Agory poniesione
w batalii o utrzymanie pozycji Gazety Wyborczej nie by³y przesadzone
w relacji do osi¹gniêtych efektów? Zw³aszcza, ¿e doœæ szybko okaza³o siê,
¿e Dziennik – z powodu wysokich strat operacyjnych – zamiast na przewi-
dywanej ekspansji, skoncentrowa³ siê na obronie swego udzia³u w rynku.

W obliczu z³ych wyników finansowych Agora ponownie przyst¹pi³a do
zabiegów restrukturyzacyjnych, które mia³y za zadanie ograniczyæ koszty
operacyjne, g³ównie przez redukcjê zatrudnienia i obni¿enie wynagrodzeñ.
Po raz kolejny te¿ zapowiedzia³a rozwój oferty internetowej, by nad¹¿yæ za
wzrastaj¹c¹ aktywnoœci¹ innych wydawców w dziedzinie nowych mediów
i wykorzystaæ koniunkturê w reklamie internetowej. Reklama w internecie
by³a bowiem najszybciej rosn¹cym segmentem rynku41. Spodziewano siê
równie¿, ¿e zapowiadany przez operatorów telekomunikacyjnych wzrost
zainteresowania szerokopasmowym internetem i obni¿enie kosztu tej us³u-
gi przyczyni¹ siê do dalszego zwiêkszenia ³¹cznych wydatków na reklamê
internetow¹.

Zarz¹d spó³ki nie zaniedbywa³ przy tym tradycyjnych przedsiêwziêæ –
prasy drukowanej i reklamy zewnêtrznej, bo jak stwierdzi³a Wanda Rapa-
czyñska: „biada spó³ce medialnej, która inwestuj¹c w przysz³oœæ, zaniedbu-
je swe istniej¹ce aktywa. Nie tylko dlatego, ¿e dziœ stanowi¹ rentowne
i rozwojowe biznesy, ale równie¿ dlatego, ¿e zgromadzone tam aktywa –
marki, treœci, wiedza i umiejêtnoœci, zespo³y redakcyjne czy sprzeda¿owe –
to fundament sukcesu w erze cyfrowej”42. Sytuacja w tradycyjnych me-
diach by³¹ zreszt¹ stosunkowo korzystna. Metro, gdy na pocz¹tku 2007
roku z polskiego rynku wycofa³ siê szwedzki Metropol, sta³o siê jedynym
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dawania Nowego Dnia oszacowano na prawie 50 mln z³ (29 mln z³ w 2005 r. oraz ponad 19 mln z³
w 2006 roku) [por. Raport roczny Agory 2005 i 2006]. Wed³ug nieoficjalnych danych walka o rynek
z niemieckim wydawc¹ mog³a kosztowaæ spó³kê nawet 160 mln z³ – por. Zysk Agory obni¿y³ siê o pra-
wie 100 mln z³ [Gazeta Prawna 19.02.2007].
40 Udzia³ Gazety Wyborczej wynosi³ 41%, Rzeczpospolitej – 8%, Faktu – 7%, Super Expressu – 3%,
Dziennika – 3%, a pozosta³ych dzienników – 38% [por. Raport Roczny Agory 2006].
41 Wp³ywy reklamowe internetu wzros³y w 2006 r. o ok. 60%. Internet zwiêkszy³ swój udzia³ w ca³ko-
witych wydatkach na reklamê do 3,5 – 4% wobec 50% telewizji, ok. 15% magazynów ilustrowanych
i 13,5% prasy codziennej [por. Raport IAB z grudnia 2006].
42 List do Akcjonariuszy. Raport roczny Agory 2006.



dziennikiem bezp³atnym w Polsce i osi¹gnê³o wysoki zasiêg mierzony ty-
godniowym czytelnictwem w du¿ych miastach43.

Ros³a sprzeda¿ czasopism – magazyny shoppingowe Avanti i Logo sta³y
siê liderami w swoim segmencie. Zwiêksza³y siê przychody AMS-u – seg-
ment outdoor wypracowa³ w 2006 r. blisko po³owê EBITDA, wiêc spó³ka
planowa³a zwiêkszyæ inwestycje w rozwój sieci noœników reklamy zew-
nêtrznej.

Polskapresse zapowiedzia³a wprawdzie uruchomienie kolejnego tytu³u
ogólnopolskiego, ale wiêkszoœæ obserwatorów rynku nie widzia³a w nim
zagro¿enia dla pozycji Gazety Wyborczej44. Agora najwyraŸniej równie¿ nie
obawia³a siê konkurencji, gdy¿ w 2007 roku zaczê³a zmieniaæ politykê ce-
now¹ gazety, odchodz¹c od kosztownego zwiêkszania nak³adu. Pi¹tkowe
wydania gazety pojawi³y siê w kioskach w dwóch opcjach cenowych: tra-
dycyjne wydanie za 1,5 PLN oraz egzemplarz z p³yt¹ DVD za 4,99 PLN.
W œlad za Agor¹, podobn¹ strategiê sprzeda¿y przyj¹³ Dziennik.

Kolejnym dowodem na zmianê polityki cenowej by³o wycofanie siê
Agory z dystrybucji pierwszego egzemplarza kolekcji wydawniczych bez
dodatkowej op³aty, co znacznie zmniejszy³o koszty i zwiêksza³o zyskow-
noœæ sprzeda¿y ksi¹¿ek.

Agora zmodernizowa³a serwis internetowy GazetaWyborcza.pl, wzbo-
gacaj¹c go o p³atne e-wydanie Gazety Wyborczej. Przebudowa³a portal Ga-
zeta.pl i – co najwa¿niejsze – uruchomi³a dwa wortale tematyczne bêd¹ce
odpowiednikiem dodatków og³oszeniowych do gazety: GazetaPraca.pl oraz
GazetaDom.pl. Wortale te szybko znalaz³y siê w czo³ówce serwisów tego
typu w polskim internecie.

Dynamiczne zmiany w dzia³alnoœci internetowej zaczê³y byæ widoczne
zw³aszcza po zmianie prezesa zarz¹du Agora SA. W sierpniu 2007 r. Wan-
dê Rapaczyñsk¹ zast¹pi³ na tym stanowisku Marek Sowa, który – w opinii
wielu analityków rynku mediów – mia³ wprowadziæ spó³kê w erê cy-
frow¹45.

Agora rozpoczê³a wspó³pracê z operatorami telekomunikacyjnymi,
przygotowuj¹c serwisy informacyjne dla u¿ytkowników telefonów komór-
kowych. Wspólnie z ATM Grupa stworzy³a platformê TiVi.pl, bêd¹c¹
zacz¹tkiem telewizji internetowej. Uruchomi³a internetowe radio Tuba.fm.
Intensywnie rozbudowywa³a istniej¹ce i tworzy³a nowe witryny interneto-
we. W 2007 spó³ka posiada³a 44 serwisy internetowe (w tym 18 nowych,
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43 Wed³ug danych przytaczanych przez Agorê na podstawie badañ MillwardBrown SMG/ KRC tygo-
dniowe czytelnictwo dzienników Agory i Springera w du¿ych miastach w 2006 r. mia³o nastêpuj¹cy za-
siêg: Dziennik – 15,6%, Fakt – 19,9%, Metro – 27,2%, Gazeta Wyborcza – 37,7% [por. Raport roczny
Agory 2006].
44 Uwa¿ano, ¿e zachwianie dotychczasowym uk³adem si³ w prasie informacyjno-publicystycznej bê-
dzie niezwykle trudne [por. m.in.: Agora, Axel Springer i Polskapresse zamierzaj¹ wydaæ w tym roku co
najmniej 300 mln z³ na promocjê dzienników, Gazeta Prawna 6.04.2007]. Podkreœlano te¿, ¿e projekt
dziennika jest niespójny, bo bazuj¹c na sile regionalnych dzienników, przekszta³ca je w dodatki do ogól-
nopolskiej gazety [por. m.in. Nowy dziennik Polska od poniedzia³ku w sprzeda¿y, Gazeta Wyborcza
12.10.2007].
45 Por. m.in.: Wanda Rapaczyñska odchodzi z Agory, dziennik.pl z 19 lipca 2007.



m.in.: Plotek.pl, Popcorner.pl, Widelec.pl, Ciacha.net, Infomuzyka.pl, Ga-
mecorner.pl, Bryla.pl, Sport.pl, Jobspot.pl, Komunikaty.pl, Groszki.pl).

GazetaWyborcza.pl by³ numerem jeden wœród serwisów prasowych pod
wzglêdem liczby u¿ytkowników, ods³on i czasu spêdzonego na nim przez
internautów. Stale ros³a te¿ popularnoœæ portalu Gazeta.pl, dziêki czemu
spó³ka odnotowa³a znaczne wp³ywy ze sprzeda¿y reklam internetowych46.

Strategiê internetow¹ Agory okreœlano jako zagospodarowanie nisz.
Liczne nowe domeny mia³y nie tyle przynosiæ zyski, ile zwiêkszaæ ruch,
przyci¹gaæ nowych u¿ytkowników, blokowaæ rozwój konkurencji47.

W opinii zarz¹du spó³ki strategia internetowa Agory by³a odpowiedzi¹
na daleko id¹ce zmiany na rynku mediów – postêpuj¹c¹ fragmentaryzacjê
audytoriów odbiorczych. Dowodem na to by³y rosn¹ce wskaŸniki ogl¹dal-
noœci kana³ów tematycznych w telewizji, wzrastaj¹ca liczba u¿ytkowników
w¹sko sprofilowanych serwisów internetowych, zwiêkszaj¹ce siê czytelnic-
two gazet specjalistycznych, przy spadku zainteresowania tytu³ami o szero-
kim spektrum poruszanej tematyki. Zmiany w sposobie dystrybucji i kon-
sumpcji mediów uwidoczni³y siê te¿ w wydatkach na reklamê, które ros³y
najszybciej w internecie, telewizji i reklamie zewnêtrznej, a najwolniej
w prasie drukowanej, zw³aszcza w dziennikach p³atnych.

Zarz¹d spó³ki zapowiedzia³ wiêc przesuniêcie akcentów, tak aby
w 2011 r. wiêkszoœæ przychodów Agory pochodzi³a z dzia³alnoœci nie-
zwi¹zanej z wydawaniem gazet p³atnych, czyli z tych obszarów, które daj¹
perspektywy szybszego wzrostu na zmieniaj¹cym siê rynku mediów (np.
kana³y tematyczne, platformy telewizyjne w internecie).

Planom inwestycyjnym mia³o towarzyszyæ „agresywne podejœcie do
wycen” przy ocenie potencjalnych celów akwizycji. Specjaliœci przyznawa-
li, ¿e mimo malej¹cej wyceny spó³ek internetowych na GPW, w segmencie
internetowym trudno jest dokonywaæ tanich przejêæ, ale ostrzegali, ¿e d³ugi
okres zwrotu inwestycji oraz niskie bariery wejœcia w ten segment mog¹
obni¿aæ wartoœæ Agory.

Sta³o siê tak ju¿ w 2008 roku, kiedy Agora za ok. 120 mln z³. kupi³a
spó³kê Trader.com dzia³aj¹c¹ w segmencie og³oszeñ z bran¿y budownictwo
i nieruchomoœci48. Jej akcje spad³y o 22%, gdy¿ rynek negatywnie oceni³
kosztown¹ transakcjê. Podkreœlano, ¿e Agora zap³aci³a za Trader.com cenê
6,5-krotnych rocznych przychodów spó³ki, a wiêc porównywaln¹ dla wyce-
ny innych spó³ek internetowych (np. Bankier.pl, Interia.pl), w sytuacji gdy
tylko po³owa przychodów Trader.com w 2007 roku pochodzi³a z dzia³alno-
œci internetowej, a reszta z wydawnictw og³oszeniowych.
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46 W 2007 r. wp³ywy portalu ze sprzeda¿y reklam internetowych (bez uwzglêdnienia wp³ywów
z og³oszeñ internetowych w wortalach) wzros³y o 95% do poziomu 27,5 mln z³. Wp³ywy z og³oszeñ in-
ternetowych w wortalach GazetaPraca.pl, GazetaDom.pl, GazetaEdukacja.pl i Komunikaty.pl wynios³y
ponad 14 mln z³. [por. Raport roczny Agory 2007].
47 Uwa¿a³ tak m.in. Krzysztof Urbanowicz, prezes Mediapolis i autor bloga media café polska [por.
mediacafepl.blogspot.com; czerwiec 2008].
48 Marki internetowe posiadane przez spó³kê to Domiporta.pl, Autotrader.pl (motoryzacja), Tabor24.pl
(maszyny i pojazdy u¿ytkowe) i Kupsprzedaj.pl (og³oszenia drobne). Oferta prasowa obejmowa³a m.in.
AutoBiznes Og³oszenia, Domiporta Oferty Nieruchomoœci czy Nieruchomoœci Warszawa i okolice.



Ryzykownoœæ transakcji zwiêkszy³o za³amanie siê w kolejnych latach
rynku og³oszeñ motoryzacyjnych oraz z bran¿y budownictwa i nieru-
chomoœci.

W tradycyjnej dzia³alnoœci wydawniczej Agora mog³a siê poszczyciæ
wiêkszymi sukcesami. W 2007 roku Gazeta Wyborcza jako jedyny dziennik
poprawi³a wyniki sprzeda¿y. Dzienna sprzeda¿ wynios³a 448 tys. egzem-
plarzy (wzrost o 3,2%). By³a to zas³uga oferty dwucenowej i zmieniaj¹cego
siê otoczenia konkurencyjnego Gazety Wyborczej. Nieudany okaza³ siê de-
biut ogólnopolskiego dziennika Polska. Tytu³y, na bazie których zbudowa-
no nowy dziennik49, sprzeda³y w 2007 roku 366 tys. egz. (o 22 tys. egz.
mniej ni¿ w 2006 r.), a nowo utworzone tytu³y nie osi¹gnê³y zadowalaj¹cej
sprzeda¿y50. Sukcesywnie spada³a te¿ sprzeda¿ pozosta³ych dzienników
p³atnych. Œrednia sprzeda¿ Rzeczpospolitej wynios³a 164 tys. egzemplarzy
i spad³a o 4,9% w stosunku do 2006 roku, sprzeda¿ Super Expressu ob-
ni¿y³a siê o 0,8% do 198 tys. egzemplarzy, rozpowszechnianie Faktu pozo-
sta³o na poziomie sprzed roku – 514 tys. egz., wzrost o 0,2%, sprzeda¿ lo-
kalnych dzienników Mediów Regionalnych (Mecomu) wynios³a œrednio
324 tys. egz. i spad³a o 22 tys. egz. S³abe wyniki osi¹ga³ Dziennik i coraz
powszechniej uwa¿ano, ¿e nierentowny tytu³ ulegnie likwidacji. Tymcza-
sem na pocz¹tku 2008 roku Axel Springer podniós³ cenê Dziennika o 20%
i wprowadzi³ nowe dzia³y redakcyjne. Nie zrekompensowa³y one podwy¿ki
ceny egzemplarzowej i dynamika spadku sprzeda¿y gazety siê pog³êbi³a.
Zw³aszcza, ¿e Agora nie spieszy³a siê z podniesieniem ceny Gazety Wybor-
czej doprowadzaj¹c do dalszej erozji sprzeda¿y konkurencyjnego tytu³u.

Zmianê ceny (od stycznia 2009 r.) wymusi³o na Agorze dopiero spowol-
nienie gospodarcze w polskiej gospodarce i pogarszaj¹ce siê wyniki spó³ki
(na które mia³y wp³yw wci¹¿ wysokie koszty promocji i marketingu, wzrost
wynagrodzeñ wynikaj¹cy z rozwoju segmentu internetowego, s³aby wynik
sprzeda¿y wydawnictw ksi¹¿kowych).

W 2008 roku rozpowszechnianie p³atne dzienników nadal mia³o trend
spadkowy. Wydawcy, ratuj¹c siê przed spadkiem sprzeda¿y i czytelnictwa,
coraz powszechniej stosowali tzw. inne p³atne formy rozpowszechniania.
Oznacza³o to sprzeda¿ w barterze lub po zani¿onej cenie (nie ni¿szej ni¿
30% ceny egzemplarzowej) w celu dalszego darmowego udostêpniania (np.
w œrodkach masowej komunikacji, hotelach itp.). Szacowano, ¿e od 30 do
50% rozpowszechniania p³atnego Dziennika i 13% rozpowszechniania p³at-
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49 By³y to: Polska Dziennik Ba³tycki, Polska Dziennik £ódzki, Polska Dziennik Zachodni, Polska Gaze-
ta Krakowska, Polska G³os Wielkopolski, Polska Gazeta Wroc³awska, Express Ilustrowany.
50 W okresie od 15 paŸdziernika do 31 grudnia 2007 r. œrednia sprzeda¿ nowych tytu³ów wynios³a: Pol-
ska Bia³ystok (1,8 tys. egz.), Polska Gazeta Opolska (2,6 tys. egz.), Polska Kielce (2 tys. egz.), Polska
Koszalin (1,4 tys. egz.), Polska Kujawy (2,8 tys. egz.), Polska Lubuskie (2,6 tys. egz.), Polska Mazowsze
(5,3 tys. egz.), Polska Metropolia Warszawska (17,5 tys. egz.), Polska Olsztyn (1,6 tys. egz.), Polska
Rzeszów (3,1 tys. egz.), Polska Szczecin (2,3 tys. egz.). W 2008 r. sprzeda¿ nowych tytu³ów Polskapres-
se by³a jeszcze ni¿sza: Polska Bia³ystok (0,8 tys. egz.), Polska Gazeta Opolska (1,8 tys. egz.), Polska
Kielce (0,9 tys. egz.), Polska Koszalin (0,7 tys. egz.), Polska Kujawy (1,4 tys. egz.), Polska Lubuskie
(1,4 tys. egz.), Polska Mazowsze (2,7 tys. egz.), Polska Metropolia Warszawska (15,6 tys. egz.), Polska
Olsztyn (0,8 tys. egz.), Polska Rzeszów (1,4 tys. egz.), Polska Szczecin (1,2 tys. egz.) [Raport roczny
Agory 2007].



nego Rzeczpospolitej rozchodzi³o siê w sprzeda¿y barterowej lub w innej
formie, która nie jest sprzeda¿¹ egzemplarzow¹ ani prenumerat¹. Inne
p³atne formy rozpowszechniania stanowi³y w tym okresie jedynie 4%
ca³kowitego rozpowszechniania p³atnego Gazety Wyborczej51.

Postêpuj¹cy spadek sprzeda¿y prasy dotkn¹³ w 2008 r. równie¿ Gazetê
Wyborcz¹. Sprzeda¿ egzemplarzowa zmniejszy³a siê o 8,2% w stosunku do
2007 r., co oznacza³o, ¿e okrêt flagowy Agory straci³ wiêcej ni¿ wynosi³a
œrednia dla ca³ego rynku dzienników52, mimo utrzymywania niskiej ceny
egzemplarzowej53. Sytuacjê tê t³umaczy³a wysoka podstawa porównawcza.
Rok 2007 by³ dla Gazety Wyborczej okresem dobrej sprzeda¿y, ze wzglêdu
na sukces oferty dwucenowej oraz zainteresowanie czytelników wydarze-
niami wyborczymi.

Malej¹cym wp³ywom ze sprzeda¿y egzemplarzy towarzyszy³ spadek
wp³ywów reklamowych. Dotkn¹³ on wszystkie media, ale prasê codzienn¹
i Gazetê Wyborcz¹ w szczególnoœci, ze wzglêdu na gwa³towne ograniczenie
wydatków reklamowych w takich bran¿ach, jak praca, motoryzacja i finan-
se, bêd¹cych domen¹ reklamy prasowej.

Agora zanotowa³a ponadto stratê EBITDA z tytu³u wydawania kolekcji
wydawniczych, które – bior¹c pod uwagê nasycenie rynku tego typu oferta-
mi – cieszy³y siê mniejsz¹ popularnoœci¹ wœród czytelników.

Kryzysowi gospodarczemu opiera³y siê wprawdzie wydatki reklamowe
w internecie, ale na wyniki tego segmentu negatywnie wp³yn¹³ zakup nie-
rentownego Trader.com. Tym niemniej analitycy rynku z satysfakcj¹ odno-
towywali rosn¹cy zasiêg dzia³alnoœci internetowej Agory. Na koniec
2008 r. jej oferta internetowa obejmowa³a 89 marek internetowych. By³y to
m.in.: jeden portal, 14 serwisów og³oszeniowych (m.in. GazetaPraca.pl,
GazetaDom.pl, Autotrader.pl. Domiporta.pl), 12 serwisów spo³ecznoœcio-
wych (np. Blox.pl, Cafe.pl), 21 serwisów rozrywkowych (m.in. Plotek.pl,
Popcorner.pl) oraz kilkanaœcie serwisów tematycznych, np. Wyborcza.pl,
Sport.pl.

I choæ spó³ka odnotowywa³a wzrost iloœci u¿ytkowników, liczby ods³on
i czasu spêdzonego w serwisach Agory, nie zdo³a³a wykreowaæ w interne-
cie marki (poza Gazet¹ Wyborcz¹), która da³aby jej palmê pierwszeñstwa
wœród polskich internautów. Wiêkszoœæ z jej serwisów stanowi³a kalkê cu-
dzych pomys³ów i funkcjonowa³a na obrze¿ach internetu. Znów pojawi³y
siê g³osy, ¿e polityka tworzenia nowych i wykupywania istniej¹cych marek
internetowych ma na celu wy³¹cznie zwiêkszenie zasiêgu, liczby realnych
u¿ytkowników i ods³on, co przek³ada siê na wp³ywy reklamowe Agory. Po-
prawie pozycji w polskim internecie (co w praktyce oznacza³o wy¿sze no-
towania w badaniach popularnoœci witryn internetowych Megapanel) s³u-
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51 Por. Raport roczny Agory 2008.
52 W 2008 r. rozpowszechnianie p³atne Rzeczpospolitej wynios³o 157 tys. egzemplarzy (spadek
o 4,3%), a rozpowszechnianie p³atne Faktu wynios³o 495 tys. egzemplarzy (spadek o 3,8%). Super
Express sprzeda³ w omawianym okresie 205 tys. egzemplarzy (wzrost o 3,1%).
53 Wiêkszoœæ wydawców dzienników w 2008 roku podjê³a decyzje o podniesieniu cen egzemplarzy
swoich tytu³ów.



¿yæ nawet mia³o „wypo¿yczanie” statystyk od innych serwisów, ujawnione
przez Inernet Standard54. Mimo tych zabiegów i wzrostu przychodów seg-
mentu internetowego Agory pozostawa³ on nadal nierentowny na poziomie
EBITDA.

Agory nie dotyczy³ równie¿ dynamiczny wzrost rynku reklamy telewi-
zyjnej. Spekulacje o mo¿liwym zakupie przez spó³kê udzia³ów w Supersta-
cji, posiadaj¹cej u³amkowy udzia³ w audytorium telewizyjnym, zosta³y bar-
dzo negatywnie ocenione przez specjalistów. Byæ mo¿e dlatego nast¹pi³a
ponowna zmiana prezesa spó³ki55. Marka Sowê zast¹pi³ Piotr Niemczycki.
I to jemu przypad³o w udziale borykanie siê z kryzysem na rynku reklamy
oraz przeprowadzenie kolejnego programu restrukturyzacyjnego, który za-
k³ada³ zmniejszenie kosztów marketingu i promocji, redukcjê zatrudnienia
i ciêcie kosztów materia³owych.

Agora jak zwykle poradzi³a sobie z popraw¹ wyników operacyjnych.
W 2009 r. zrealizowa³a program redukcji zatrudnienia. Pomimo wy¿szych
cen papieru, obni¿y³a koszty materia³ów i energii, g³ównie za spraw¹
mniejszego nak³adu i objêtoœci Gazety Wyborczej. Gruntownie odchudzi³a
koszty reprezentacji i reklamy. Mniejsze wydatki w tym zakresie umo¿li-
wi³y ni¿sze ceny reklamy, spadek liczby ofert dwucenowych oraz sprzy-
jaj¹ca sytuacja konkurencyjna. 1 marca 2009 r. Polskapresse zdecydowa³
siê na zamkniêcie dziewiêciu z osiemnastu regionalnych wydañ dziennika
Polska. Z rynku zniknê³y: Polska Bia³ystok, Polska Gazeta Opolska, Polska
Kielce, Polska Koszalin, Polska Kujawy, Polska Lubuskie, Polska Olsztyn,
Polska Rzeszów, Polska Szczecin. UOKiK wyrazi³ zgodê na po³¹czenie
tytu³ów Axel Springera (Dziennik) i Inforu (Gazeta Prawna) i jesieni¹ ru-
szy³ wspólny Dziennik. Gazeta Prawna, który zdaniem obserwatorów ryn-
ku stanowi³ wiêksz¹ konkurencjê dla Rzeczpospolitej ni¿ Gazety Wyborczej.

Poczynione oszczêdnoœci przyczyni³y siê do wzrostu kursu akcji Agory,
ale analitycy rynku zauwa¿ali, ¿e poprawianie wyników przedsiêbiorstwa
dziêki ciêciu kosztów nie zapewnia d³ugotrwa³ego wzrostu. Za prawdziwe
wyzwanie dla spó³ki uznawali wzrost przychodów w sytuacji, gdy reklama
prasowa strukturalnie, a nie tylko w czasach kryzysu, traci udzia³y w rynku
reklamowym. Mimo rosn¹cej dywersyfikacji dzia³alnoœci Agora w du¿ej
mierze pozostawa³a bowiem uzale¿niona od segmentu prasowego, który
z roku na rok traci³ udzia³y w rynku reklamowym zarówno w Polsce, jak
i na œwiecie56. Udzia³ Gazety Wyborczej w przychodach Agory wprawdzie
sukcesywnie mala³, ale i tak stanowi³ dominuj¹c¹ pozycjê (por. tabela).
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54 Szerzej na ten temat: Ostra walka na rynku portali internetowych, Gazeta Prawna 7.05.2009.
55 Oficjalnym powodem odejœcia Marka Sowy by³y wzglêdy osobiste. Wœród przyczyn zmiany prezesa
spó³ki podawano jednak: kontrowersyjn¹ decyzjê zakupu Trader.com, fiasko planów wejœcia na rynek
telewizyjny, a nawet ró¿nice w kulturze korporacyjnej by³ego prezesa i koncernu Agora, które prowa-
dzi³y do zaniedbañ Gazety Wyborczej [por. M. W i e r z c h o w s k a: Marek Sowa odbi³ siê od styropia-
nu, Puls Biznesu 24.11.2008].
56 Wed³ug ZenithOptimedia udzia³ prasy codziennej w ca³kowitych wydatkach na reklamê na œwiecie
wynosi³: 2003 r. – 31%, 2007 r. – 27%, 2008 r. – 25,3%, 2009 r. – 23,3%.



Wobec malej¹cego czytelnictwa prasy i migracji og³oszeñ z dzienników
do internetu mo¿liwoœci rozwoju Gazety Wyborczej wydawa³y siê byæ ogra-
niczone nawet przy ponownym wzroœcie rynku reklamy. Dlatego zapewne
najwiêksze emocje obserwatorów rynku mediów budzi³y doniesienia
o zwiêkszaniu przez Agorê mo¿liwoœci kredytowych, które mog³y sugero-
waæ inwestycje w nowe media. I chocia¿ spó³ka od dawna dysponowa³a po-
kaŸnymi zasobami wolnej gotówki, plany du¿ych przejêæ w sektorze tele-
wizji, reklamy zewnêtrznej czy internetu wci¹¿ pozostawa³y w sferze
projektu. Tym niemniej Agora œwiadoma kurczenia siê swojej przewagi
konkurencyjnej sukcesywnie poszukiwa³a nowej formy biznesu wydawni-
czego. Na podstawie doœwiadczeñ gazet amerykañskich wielu publicystów
wyra¿a³o bowiem opiniê, ¿e internet dewaluuje wprawdzie papier, ale nie
treœæ57. Agora – wed³ug doniesieñ innych mediów – podjê³a próby wyko-
rzystania swoich naturalnych zasobów i kompetencji w telewizji interneto-
wej58 oraz planowa³a stworzenie telewizji muzycznej na potrzeby naziem-
nej telewizji cyfrowej59. Zajê³a siê te¿ dostarczaniem treœci ze swoich
serwisów internetowych u¿ytkownikom telefonów komórkowych.

Szkopu³ w tym, ¿e nikt na razie nie znalaz³ sposobu, jak na dystrybucji
treœci w internecie, telefonach komórkowych czy telewizji cyfrowej sku-
tecznie zarabiaæ, wiêc rynek z zainteresowaniem przyj¹³ wiadomoœæ, ¿e
w marcu 2010 roku Agora zainwestowa³a w ca³kowicie nowy dla siebie
segment dzia³alnoœci, kupuj¹c pakiet kontrolny Centrum Filmowego He-
lios, które prowadzi³o trzeci¹ co do wielkoœci (po Cinema City International
i Multikino) sieæ kin. I choæ prowadzenie multipleksów wydawa³o siê
dzia³alnoœci¹ odleg³¹ od dotychczasowych doœwiadczeñ Agory, chwalono
spó³kê za transakcjê w segmencie, który – jak przewidywano – bêdzie siê
w przysz³oœci dynamicznie rozwija³ i wykazywa³ mniejsz¹ wra¿liwoœæ na
kryzysy na rynku reklamy60.
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Tabela 1. Udzia³ Gazety Wyborczej (sprzeda¿ egzemplarzowa oraz wp³ywy z reklam)
w przychodach Agora SA w latach 2002–2009 (w %)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

81% 69,6% 62,7% 54,4% 52,5% 51,3% 49,9% 44,8%

�ród³o: Raporty roczne Agory.

57 Por. m.in.: M. Miller w blogu „eM jak Media” [www.em-jak-media.blogspot.com], K. Urbanowicz
w blogu „media cafe polska” [www.mediacafepl.blogspot.com], W. Smoczyñski: Koniec wiadomoœci,
Polityka 12 paŸdziernika 2009.
58 Spó³ka uruchomi³a kana³ muzyczny Kiss TV na platformie Tuba.fm.
59 Por. Agora pracuje nad telewizj¹ Tuba TV, Rzeczpospolita 16.06.2009.
60 Por. M. L e m a ñ s k a: Agora niespodziewanie wesz³a w biznes kinowy, Parkiet 31.03.2010.



ZBIGNIEW KOSIOROWSKI

REGRES ELEKTRONICZNYCH MEDIÓW
LOKALNYCH W POLSCE

Elektroniczne media lokalne – zauwa¿alny wczeœniej segment rynku
prasowego w Polsce, traktowany „jako skoordynowany wewnêtrznie,

wykazuj¹cy okreœlon¹ strukturê uk³ad elementów”1 – rozpada siê, traci do-
tychczasowe znaczenie; jego rola maleje. Przyczyny owego regresu upatry-
waæ mo¿emy w postêpuj¹cej likwidacji lokalnych dot¹d nadawców poprzez
ich ³¹czenie siê, konsolidacjê oraz wch³anianie przez sieci ogólnokrajowe
i regionalne o ró¿nym kapitale; tak polskim, jak i zagranicznym. Nadawcy
lokalni – niejako za przyzwoleniem, czy te¿ wskutek zaniechañ, nie tylko
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji – nie sprostali konkurencji mediów
regionalnych i ogólnopolskich; obszar ich oddzia³ywania zawê¿a siê z roku
na rok. W rezultacie lokalnoœæ w eterze, doœæ enigmatycznie zaznaczona
w pierwszych koncesjach udzielanych tym stacjom jako obowi¹zek do
spe³nienia wobec odbiorców, staje siê dobrem coraz rzadszym, bardziej nie-
dostêpnym ni¿ reglamentowana czêstotliwoœæ radiowa. Negatywnym i za-
sadniczym efektem zachodz¹cych procesów jest ograniczanie odbiorcom
dotychczasowego dostêpu do pluralistycznych treœci i Ÿróde³ informacji.

1. Lokalnoœæ prasy a lokalnoœæ nadawców radiowo-telewizyjnych

Lokalnoœæ mediów elektronicznych – jeœli przyj¹æ za jej podstawê kano-
niczne wymogi stawiane prasie lokalnej, by wy³¹cznie, b¹dŸ g³ównie, poru-
sza³a problematykê miejscow¹, bêd¹c¹ jej zasadniczym, oryginalnym pro-
duktem, rozumianym jako kategoria tematyczna, nie zaœ gatunkowa – zdaje
siê ³atwa do zdefiniowania na zasadzie analogii; a stosowanie takiego
w³aœnie rozumienia lokalnoœci u³atwia konieczn¹ klasyfikacjê i bêdzie
przydatne w dalszej czêœci rozwa¿añ.

Z bogatej literatury przedmiotu dotycz¹cej zagadnieñ terminologicz-
nych, u³atwiaj¹cych stosowanie w miarê jasnych pojêæ i definicji, warto tu
m.in. za Ryszardem Kowalczykiem, przyj¹æ wskazówkê, by przy analizo-
waniu aspektu faktycznej lokalnoœci prasy uwzglêdniaæ w pierwszym rzê-
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1 J. S o b c z a k: Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Kraków 2001, s. 3.



dzie zasiêg rozpowszechniania tej kategorii gazet i czasopism, mieszcz¹cy
siê na tak zwanym trzecim poziomie prasowo-wydawniczym, czyli poni¿ej
zasiêgu ogólnokrajowego oraz regionalnego. „Wed³ug tego kryterium i po-
wsta³ej na tej podstawie klasyfikacji prasy do periodyków lokalnych zalicza
siê tytu³y rozpowszechniane na obszarze mniejszym od terytorium woje-
wództwa”2. Przy przyjêciu powy¿szego za normê, regionalne rozg³oœnie
Polskiego Radia, dzia³aj¹ce w formie 17 autonomicznych, jednoosobowych
spó³ek akcyjnych Skarbu Pañstwa, zostan¹ wy³¹czone z dalszych analiz,
bowiem nie spe³niaj¹ formalnych wymogów tak okreœlonej lokalnoœci. Jak-
kolwiek w ich propozycjach programowych znajdziemy audycje o charak-
terze lokalnym ze wzglêdu na podejmowan¹ tematykê. Nie bêd¹ równie¿
zaliczane do mediów lokalnych w rozumieniu ustawy o radiofonii i telewi-
zji jako, ¿e s¹ to „spó³ki zawi¹zane w celu tworzenia i rozpowszechniania
regionalnych programów radiowych”3, a zasiêgiem swego oddzia³ywania
obejmuj¹ co najmniej teren województwa. Podobnie ma siê sprawa z od-
dzia³ami TVP SA. Zgodnie z treœci¹ art. 30 ustêp 1 ustawy jw. – nale¿y do
nich: „tworzenie i rozpowszechnianie regionalnych programów telewizji
publicznej”. I one wiêc nie s¹ powo³ane, zobowi¹zane do produkcji i emisji
g³ównie programów lokalnych w rozumieniu, jakie przyjêliœmy w niniej-
szym opracowaniu4.

Lokalnoœæ nadawców musimy zatem rozpoznawaæ jednoczeœnie w trwa-
j¹cym procesie zmian o charakterze historycznym, jak i odnosiæ do ram
administracyjno-prawnych, nakreœlonych przepisami ustawy rtv, a tak¿e
odpowiednich rozporz¹dzeñ, uchwa³ oraz decyzji Krajowej Rady Radiofo-
nii i Telewizji. St¹d te¿ za wyznaczniki lokalnoœci, wyinterpretowane po-
œrednio z dokumentów Rady oraz Ÿróde³ wczeœniej przywo³anych, bêdzie-
my przyjmowaæ:
a) problematykê programow¹,
b) zasiêg; nadawanie na terytorium mniejszym ni¿ obszar województwa,
c) potwierdzenie zaspokojenia potrzeb informacyjnych lokalnych odbior-

ców; akceptacjê programów stacji przez mieszkañców spo³ecznoœci,
bêd¹cej g³ówn¹ grup¹ docelow¹ nadawcy; wyniki badañ.

Przy tak sformu³owanych ramach, dalsz¹ analiz¹ obejmie siê g³ównie
nadawców radiowych i telewizyjnych spe³niaj¹cych powy¿sze warunki;
w tym lokalne, koncesjonowane stacje radiowe figuruj¹ce w rejestrach
KRRiT oraz lokalnych nadawców rozpowszechniaj¹cych programy w sie-
ciach telewizji kablowej w Polsce. Odrêbn¹ kategoriê, wart¹ uwagi, stano-
wi¹ lokalni nadawcy radiowi, rozpowszechniaj¹cy programy w Internecie.
Ta grupa nadawców odgrywa obecnie niezwykle wa¿n¹ rolê w systemie
spo³ecznej komunikacji, zw³aszcza informacyjnej obs³ugi lokalnych
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2 R. K o w a l c z y k: Wczoraj i dziœ prasy lokalnej w Polsce, Poznañ 2002, s. 15.
3 Zob. art. 26, ust. 3, pkt 2 ustawy rtv.
4 Podobnie jak terminu „gazety regionalne” nie nale¿y stosowaæ zawê¿aj¹co, by traktowaæ je jako lo-
kalne dzienniki, tak i „nadawców regionalnych” nie nale¿y zaliczaæ do kategorii mediów lokalnych.
Przy nieprecyzyjnym stosowaniu tych pojêæ mog³oby siê okazaæ, ¿e ka¿dy nadawca regionalny i ka¿dy
dziennik regionalny to podmioty lokalne.



w³aœnie spo³ecznoœci; i choæ nie spe³nia wymogów lokalnoœci wg przyjê-
tych norm, zas³uguje na odrêbn¹ (i przy innej okazji) próbê opisu oraz inter-
pretacji.

Przedstawiona formu³a zastosowania tak dobranych kwantyfikatorów
lokalnoœci nie wyczerpuje oczywiœcie wszystkich mo¿liwoœci wprowadze-
nia dodatkowych, logicznie uzasadnionych wyznaczników. Rzecz w tym,
¿e brak takowych w dokumentach regulatora.

2. Lokalnoœæ w ujêciu KRRiT

W tym miejscu konieczne jest przywo³anie najwa¿niejszego przepisu
ustawy o radiofonii i telewizji, okreœlaj¹cego rolê, funkcjê oraz obowi¹zki
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w zakresie kszta³towania ³adu me-
dialnego w Polsce. Zgodnie z art. 6.1 ustawy rtv: „Krajowa Rada stoi na
stra¿y wolnoœci s³owa w radiu i telewizji, samodzielnoœci nadawców i inte-
resów odbiorców oraz zapewnia otwarty i pluralistyczny charakter radiofo-
nii i telewizji”. Ustawodawca w ustêpie 2 cytowanego artyku³u okreœla
szczególne zadania Rady, i tak je m.in. formu³uje:
1) okreœlenie w granicach upowa¿nieñ ustawowych, warunków prowa-

dzenia dzia³alnoœci przez nadawców,
2) podejmowanie, w zakresie przewidzianym ustaw¹, rozstrzygniêæ

w sprawach koncesji na rozpowszechnianie i rozprowadzanie progra-
mów,

3) sprawowanie w granicach okreœlonych ustaw¹ kontroli dzia³alnoœci
nadawców.

Nie pominiêto jednoczeœnie w ustawie na³o¿enia na Radê obowi¹zku
„organizowania badañ treœci i odbioru programów radiowych i telewizyj-
nych”.

Jeœli interes odbiorców, po³¹czony tu z obowi¹zkiem zapewnienia otwar-
tego i pluralistycznego charakteru radiofonii i telewizji, odnosiæ do swo-
bodnego dostêpu obywateli do odbioru wa¿nych z ich punktu widzenia pro-
gramów (co stanowiæ mo¿e emanacjê wolnoœci prasy), to Krajowa Rada
winna „przeciwstawiaæ siê wszelkim dzia³aniom zmierzaj¹cym do zmono-
polizowania przekazów [...] zarówno w sensie instytucjonalnym, jak i pro-
gramowym, politycznym, ideowym czy œwiatopogl¹dowym”5. A zw³aszcza
– dodajmy – kapita³owym. Jednak¿e interes odbiorców lokalnych od zara-
nia stosowania ustawy by³ nieokreœlony, niejasny, a nawet pomijany.

Trudno nie zauwa¿yæ równoczeœnie, ¿e ustawodawca choæ z tak¹ dba-
³oœci¹ formu³owa³ w 1992 roku zadania publicznej radiofonii i telewizji
(por. np. art. 21.1 ust. rtv), zapewne inaczej ni¿ my dziœ pojmowa³ kwestie
lokalnoœci. Skupi³ siê wy³¹cznie na sposobie i zakresie realizacji tzw. zadañ
misyjnych w odniesieniu do odbiorców ogólnopolskich i regionalnych. We
wprowadzonych w latach 1993–2000 przez KRRiT regulacjach doty-
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5 J. S o b c z a k: op. cit., s. 132.



cz¹cych mediów publicznych w³aœciwie pominiêto zaznaczenie wagi i wy-
j¹tkowoœci informacyjnych potrzeb mniejszych spo³ecznoœci lokalnych;
obywateli zamieszkuj¹cych gminy, powiaty, miasta gminy, miasta powiaty.
Regionalnoœæ jako norma zakreœlona zosta³a zgodnie z semantyk¹ tego po-
jêcia stosunkowo szeroko i bez stosownej egzemplifikacji czêœci sk³ado-
wych; w tym wydzielonych administracyjnie lokalnoœci w ramach regionu.
Radê przez nazbyt d³ugi czas interesowa³a przede wszystkim zawartoœæ
ogólnie pojêtych treœci regionalnych w programach mediów publicznych.

Realizacja ustawy rtv, zw³aszcza w zakresie urzeczywistniania konstytu-
cyjnej wolnoœci s³owa, któr¹ rozumiemy m.in. jako dba³oœæ o pluralistycz-
ny dostêp wszystkich obywateli do obiektywnej, rzetelnej i poszukiwanej
przez nich informacji, wskazuje, ¿e Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji,
powo³ana, by „staæ na stra¿y” owej wolnoœci, przez szereg lat mog³a baga-
telizowaæ ten obowi¹zek. Pomijamy tu szeroko analizowane w pracy „Dys-
junkcje misji” „zaniechania Krajowej Rady, stanowienie z³ego prawa i jej
partyjno-polityczne uwik³ania”6. Trzeba jednak w tym kontekœcie wspo-
mnieæ np. o d³ugotrwa³ym i skutecznym przeciwstawianiu siê Rady wszel-
kim próbom tworzenia przez rozg³oœnie regionalne PR lokalnych progra-
mów miejskich, zarówno obejmuj¹cych spo³ecznoœci miast wojewódzkich,
jak i mniejszych skupisk ludnoœci lokalnej. Przedstawiane w latach
1995–2002 liczne pomys³y nadawców regionalnych tworzenia lokalnych
programów miejskich KRRiT z regu³y odrzuca³a. Po jakimœ czasie okaza³o
siê, ¿e czyni³a to, dokonuj¹c nadinterpretacji prawa, co udowodni³ przebieg
sporu s¹dowego toczonego z Rad¹ przez zarz¹d Radia „Zachód”, zakoñczo-
ny sukcesem Regionalnej Rozg³oœni PR z Zielonej Góry. Spó³ka po trzylet-
nich staraniach uzyska³a prawo nadawania programu miejskiego. Wcze-
œniej odmówiono zgody m.in. Polskiemu Radiu Szczecin SA, Radiu
Bia³ystok, Radiu „Merkury” w Poznaniu. Natomiast równolegle przez sze-
reg lat KRRiT godzi³a siê na rozszczepianie i tworzenie de facto lokalnych
programów reklamowych przez du¿e, ogólnopolskie stacje komercyjne (np.
RMF FM), które stanowi³y g³ówne zagro¿enie w³aœnie dla bytu ma³ych, ko-
mercyjnych stacji lokalnych. Ostatnim odnotowanym paradoksem rzeko-
mej dba³oœci o lokalnoœæ zdaje siê utworzenie za zgod¹ regulatora lokalne-
go Radia Szczecin FM, które bêd¹c z za³o¿enia i nazwy stacj¹-programem
miejskim, nie nadaje lokalnych serwisów informacyjnych i zajmuje siê
g³ównie problematyk¹ miêdzynarodow¹, wkomponowan¹ w bogat¹ ofertê
muzyki rozrywkowej.

3. Lokalnoœæ mediów elektronicznych na przyk³adzie wybranych pañstw
Unii Europejskiej

Nasuwaj¹ce siê skojarzenie, ¿e polski ustawodawca pomin¹³ koniecz-
noœæ ustalenia szeregu norm, obowi¹zków i zasad funkcjonowania lokal-
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nych mediów elektronicznych, jest o tyle istotne, ¿e w pañstwach UE znaj-
dziemy przyk³ady zasadniczo wiêkszej dba³oœci o doprecyzowanie celów
oraz metod realizacji polityki pañstwa w zakresie radiofonii i telewizji lo-
kalnej. Zapisy w ustawie rtv z grudnia 1992 r., jak i w póŸniejszych jej no-
welizacjach, s¹ daleko niewystarczaj¹ce, by uznaæ, ¿e w Polsce w ogóle
taka polityka zosta³a okreœlona i jest stosowana – w odró¿nieniu np. od
Wielkiej Brytanii, gdzie zapewniono lokalnemu radiu i telewizji ochronê
poprzez wrêcz drobiazgow¹ regulacjê dzia³alnoœci w sferze spo³ecznej ko-
munikacji. Podobnie uczyniono w Niemczech, W³oszech i we Francji.
Równie¿ w szeregu pañstw, w których demokratyczny medialny ³ad ustana-
wiano nieco póŸniej ni¿ w Polsce, jak w S³owenii, £otwie, Serbii.

Analizuj¹c powy¿sze zagadnienia, Ewa Murawska-Najmiec (Analizy
Biura KRRiT 2005) zauwa¿a, i¿ polityka pañstw prezentuj¹cych du¿¹
dba³oœæ o media lokalne przejawia siê najczêœciej w takich obszarach tema-
tycznych, jak:
– kryteria lokalnoœci,
– obowi¹zki organów regulacyjnych,
– regulacja sieci,
– sposoby finansowania nadawców lokalnych,
– gwarantowanie pluralizmu poprzez zapobieganie koncentracji.

Na tle przepisów rodzimej ustawy rtv uwagê nasz¹ m.in. zwraca – pomi-
niêta przez polskiego ustawodawcê, a przewidziana np. w Communications
Act (WB) – mo¿liwoœæ dzia³añ kompensuj¹cych niedostatki rynku poprzez
dofinansowanie lokalnych stacji radiowych i telewizyjnych. W rozwi¹za-
niach innych radiofonii (np. W³ochy) pojawiaj¹ siê bonusy, które nadawcy
lokalni mog¹ otrzymywaæ na wzbogacanie ofert programowych i wype³nia-
nie powinnoœci wa¿nych z punktu widzenia interesów pañstwa; istotnych
dla rozwoju lokalnych demokracji – jeœli nie przekrocz¹ 5% dziennego cza-
su nadawania na emisjê reklam. W Niemczech i W³oszech nadawcy lokalni
mog¹ siê ubiegaæ o zwrot poniesionych kosztów b¹dŸ o ulgi podatkowe,
o ile przeznaczaj¹ co najmniej 70% dziennego czasu nadawania na tematy-
kê spo³ecznie u¿yteczn¹; szczególnie wa¿n¹ dla docelowego odbiorcy.

Dzia³ania regulacyjne w zakresie radia lokalnego, stosowane w Wielkiej
Brytanii, zdaniem wspomnianej autorki, maj¹ wynikaæ z przekonania, i¿
„stanowi ono wartoœæ sam¹ w sobie, w zwi¹zku z czym nale¿y je chroniæ
i promowaæ, zaœ rynek jako taki oraz jego mechanizmy (konkurencja ryn-
kowa, koncentracja itp.) nie tylko nie uchroni¹ tej wartoœci w sposób dosta-
teczny, lecz prowadz¹ do jej os³abienia, a nawet zagra¿aj¹ jej trwa³oœci”7.
St¹d przyjêty tam ca³oœciowy system ochrony i promocji radia lokalnego.

W poszczególnych pañstwach cz³onkowskich UE przyjmuje siê ró¿ne,
jednak¿e sprecyzowane kryteria lokalnoœci. A istot¹ regulacji jest to, by ra-
diofonia i telewizja lokalna tworzy³y programow¹ alternatywê w stosunku
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do nadawców regionalnych oraz ogólnokrajowych. Audycje tych stacji
winny zatem budowaæ i podtrzymywaæ poczucie wspólnoty i lokalnych
wiêzi spo³ecznych u odbiorców bêd¹cych wyraŸnie okreœlon¹ grup¹ doce-
low¹. Maj¹ wiêc integrowaæ wokó³ wa¿nych i dostêpnych tylko w tych pro-
gramach treœci lokalnych. Zaœ w ca³ym systemie medialnym „powinny byæ
gwarancj¹ wystêpowania ró¿norodnoœci geograficznej, uzupe³niaj¹c media
ogólnokrajowe i regionalne o treœci zwi¹zane z ¿yciem poszczególnych
spo³ecznoœci lokalnych”8.

Analizuj¹c pañstwowe systemy chroni¹ce istnienie lokalnych mediów
elektronicznych w pañstwach UE, w wiêkszoœci z nich postrzegamy du¿¹
ró¿norodnoœæ stosowanych preferencji; poziomów regulacji zapewnia-
j¹cych im konieczn¹ – z punktu widzenia interesów demokratycznego pañ-
stwa – egzystencjê. Wprowadzane kodyfikacje, system nadzoru nad sposo-
bem realizacji zadañ powierzonych tym mediom, wskazuj¹ na przemyœlan¹
politykê pañstw w tym zakresie. W odró¿nieniu od naszego kraju, w któ-
rym g³ównym regulatorem mia³ byæ rynek. W rezultacie stosowania takiej
„polityki zaniechania dba³oœci” o media lokalne, z oko³o 150 stacji, które
uzyska³y koncesje w dwóch postêpowaniach z lat 1994– 1997, do dziœ prze-
trwa³o nieco ponad czterdzieœci. W Niemczech, gdzie na rynku mediów
elektronicznych jest znacznie wiêksza konkurencja, od lat funkcjonuje bli-
sko 200 nadawców lokalnych. Ale tam do kwestii konsolidacji i nadawania
sieciowego podchodzi siê inaczej ni¿ w Polsce. Specyfik¹ niemieckiego
rynku radiowego jest m.in. to, ¿e wyj¹tkiem s¹ na nim rozg³oœnie o zasiêgu
ponadregionalnym (landowym), a w ka¿dym kraju zwi¹zkowym emituje
program o zasiêgu regionalnym nie wiêcej ni¿ 3 nadawców. Ponadto obok
stacji publiczno-prawnych i prywatnych dzia³aj¹ 32 niekomercyjne stacje
lokalne i 22 rozg³oœnie akademickie. Przyk³ad niemiecki (ograniczania za-
kresów sieciowania oraz poszerzania zakresów oddzia³ywania przez stacje
regionalne i ponadregionalne) nie jest jednostkowy na tle praktyk w UE.
W innych pañstwach równie¿ stosuje siê ograniczenia sieciowania, w³¹cz-
nie z zakazem tworzenia sieci lokalnych nadawców (np. na £otwie). W Ho-
landii zaœ, aby otrzymaæ zezwolenie na nadawanie w sieci, lokalni nadawcy
musz¹ emitowaæ wspólny program na innych czêstotliwoœciach ni¿ lokalny.

4. Nadawcy radiowi i telewizyjni w rejestrach Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji

Og³aszaj¹c w 1993 roku warunki pierwszego postêpowania koncesyjne-
go, Rada mia³a œwiadomoœæ, ¿e dysponuje minimaln¹ iloœci¹ wolnych czê-
stotliwoœci dla potencjalnych nadawców ogólnopolskich i nadawców lokal-
nych. Ministerstwo £¹cznoœci, wzywane do uwolnienia czêstotliwoœci,
zas³ania³o siê ich brakiem spowodowanym niemo¿noœci¹ „wyrwania woj-
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sku i s³u¿bom” tego martwego, bo nieu¿ywanego przez nie dobra – wsza-
k¿e „zabezpieczonego” na wypadki i sytuacje szczególne. Warto podkre-
œliæ, ¿e odnosimy siê do realiów pierwszych lat ustrojowej transformacji,
gdy dawna doktryna bezpieczeñstwa pañstwa i jego potrzeb specjalnych,
choæ podwa¿ana, ci¹gle stanowi³a hamulec dla wielu przedsiêwziêæ regulo-
wanych ustawami demokratycznego parlamentu. Nawet ci komercyjni
nadawcy, jak RMF FM i Radio ZET, którym przyznano czêstotliwoœci na
nadawanie programów ogólnopolskich, przez szereg nastêpnych lat nie po-
krywali swym zasiêgiem obszaru ca³ego kraju, choæ udzielone koncesje
gwarantowa³y im takie prawo. Czêstotliwoœæ jako dobro rzadkie i szczegól-
ne, w warunkach lat dziewiêædziesi¹tych „wyrywane” telekomunikacji, ar-
mii i policji, reglamentowane by³o doœæ nieporadnie z wy¿ej przytoczonych
ju¿ powodów, a tak¿e innych okolicznoœci, wynikaj¹cych z „rodz¹cego siê
zainteresowania polityków mediami elektronicznymi i ich rosn¹cego zna-
czenia”9. Szereg innych zdarzeñ towarzysz¹cych pierwszym miesi¹com
dzia³alnoœci koncesyjnej regulatora, który dopiero zaczyna³ kszta³towaæ
sw¹ prawn¹ kulturê organizacyjn¹ i uczy³ siê stanowiæ prawo w ramach
ustawowych delegacji, wymagaj¹cych dodatkowych omówieñ, wyrasta
zdecydowanie poza g³ówny nurt rozwa¿añ.

Zatem powy¿sze objaœnienie niech s³u¿y jako uzasadnienie tezy, ¿e za-
wiadywanie czêstotliwoœciami w Polsce rodzi³o siê w warunkach szczegól-
nych, a ich permanentny brak skutkuje do dziœ szeregiem wynaturzeñ
w procesach kszta³towania siê ogólnie rozumianego rynku prasowego,
a w tym rynku mediów elektronicznych. Stosowane procedury poœrednio
ogranicza³y te¿ mo¿liwoœci kszta³towania siê silnego segmentu nadawców
lokalnych – zw³aszcza przy póŸniejszych niejasnych preferencjach KRRiT.
Zarówno zakres, jak i sposób dokumentowania w odpowiednich rejestrach
Rady przejawów funkcjonowania tego segmentu mediów elektronicznych
zdaje siê potwierdzaæ to przypuszczenie.

Wykazy i rejestry

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji prowadzi kilkanaœcie rejestrów
i wykazów, z których piêæ g³ównych, zarazem najwa¿niejszych z naszego
punktu widzenia, udostêpnianych jest publicznie na stronie internetowej
www.krrit.gov; w tym nastêpuj¹ce wykazy koncesji:
a) Koncesje na rozpowszechnianie drog¹ naziemn¹ programów:

– radiowych,
– telewizyjnych.

b) Koncesje na rozpowszechnianie drog¹ satelitarn¹.
c) Koncesje na rozpowszechnianie drog¹ kablow¹ programów

„w³asnych”.
d) Wykaz g³ówny.

REGRES ELEKTRONICZNYCH MEDIÓW LOKALNYCH W POLSCE 101

9 Z. K o s i o r o w s k i: Radiofonia publiczna, Poznañ–Szczecin, 1999, s. 128.



Wykazy powy¿sze, uporz¹dkowane w tabelach zawieraj¹cych: numer
koncesji, datê jej wydania, nazwê nadawcy oraz jego siedzibê wraz z nume-
rami telefonów i faxu, s¹ okresowo aktualizowane. Ponadto zawieraj¹ in-
formacje o autorach, którzy je wytworzyli i wprowadzili dane, oraz nazwi-
sko osoby odpowiedzialnej za dokonany wpis.

Trudno oczekiwaæ, ¿e wykazy owe mog¹ stanowiæ Ÿród³o wiedzy (kom-
pendium) o lokalnych mediach elektronicznych w Polsce. Jeœli chodzi
o analizê iloœciow¹, tworzenie dodatkowych zestawieñ umo¿liwiaj¹cych
porównywanie dynamiki wzrostu zainteresowañ poszczególnymi formami
nadawania programów (np. drog¹ naziemn¹ czy satelitarn¹), a tak¿e inne
statystyczne opracowania – rzeczywiœcie stanowi¹ podstawê. Same w sobie
zawieraj¹ jednak¿e ograniczon¹ treœæ, bo te¿ i nie takie jest ich przeznacze-
nie. Najistotniejsza ich funkcja polega na porz¹dkowaniu danych doty-
cz¹cych realizacji i przebiegu postêpowañ koncesyjnych. Jednak¿e gro-
madz¹ – z punktu widzenia potrzeb autora niniejszej pracy – doœæ
ograniczony zestaw informacji. Ponadto (niektóre z nich) s¹ nazbyt skom-
plikowane a ich „odcyfrowywanie” wymaga dog³êbnej znajomoœci proce-
dur ustalanych przez regulatora.

Ad a1: radio

– Wykaz koncesji na rozpowszechnianie programów radiowych drog¹ na-
ziemn¹ zawiera 431 pozycji; ostatni¹, z 18 listopada 2009 r., jest zezwo-
lenie udzielone Archidiecezji Krakowskiej na rozpowszechnianie pro-
gramu Radio VOX FM Podhale.
Przyk³ad uszeregowania danych w tabeli 1:

Ad a 2: telewizja

W wykazie koncesji na rozpowszechnianie programów telewizyjnych
drog¹ naziemn¹ zawarto egzemplifikacje danych w podobnym uporz¹dko-
waniu jak przy koncesjach radiowych. Dotycz¹ one 12 podmiotów o ró¿-
nych strukturach kapita³owych. Lista jest zatem krótsza, odnotowuje m.in.
znanych ogólnopolskich nadawców, jak np. TVN czy te¿ Polsat, a ostatni
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Tabela 1. Koncesje na rozpowszechnianie programów radiowych drog¹ naziemn¹

Nr koncesji
Data wydania Nazwa Programu Nadawca Siedziba, telefon, fax

428/2009-R
18-11-2009

Radio VOX FM
Podhale

Archidiecezja
Krakowska

31-004 Kraków, ul. Franciszkañska 3, tel.:
(0 12) 628 81 00, fax: (0 12) 429 16 17

426/2009-R
19-10-2009

RADIO FEST MCC GROUP
Sp. z o.o.

44-100 Gliwice, ul. Jana Paw³a II 2, tel.:
(032) 238 87 47, fax: (032) 775 22 22

425/2009-R
16-10-2009

Nasze Radio Lokal-
ne „NRL 94,9 FM”

Grzona Jan 63-430 Odolanów, ul. Ludomiry Namys³
29, tel.: (62) 733 12 39

�ród³o: z wykazów KRRiT, www.krrit.gov (dostêp: 28.12.2009).



wpis, z 26 stycznia 2009 r., dotyczy koncesji na nadawanie programu TV 4,
do czego uprawnione s¹ Polskie Media SA.

Ad b: satelita

Wykaz koncesji na rozpowszechnianie programów (radiowych i telewi-
zyjnych) drog¹ satelitarn¹ zawiera 76 pozycji, a iloœæ wpisów w 2009 r.
(kilkanaœcie) œwiadczy o rosn¹cym zainteresowaniu nadawców nowymi
mo¿liwoœciami rozpowszechniania programów. Ostatni wpis,
z 26.10.2009 r., dotyczy nadawcy MULTIMEDIA Sp. z o.o. z siedzib¹
w Krakowie, nadaj¹cego program RMF MAXXX TV.

Ad c: kabel

Obszerny wykaz 265 koncesji na rozpowszechnianie drog¹ kablow¹ pro-
gramów „w³asnych” wskazuje na du¿¹ dynamikê procesów kszta³tuj¹cych
ten rynek; zw³aszcza w latach 2005–2006. Od roku 2007 liczba ubie-
gaj¹cych siê o te koncesje zaczê³a spadaæ.

Przyk³ad uszeregowania danych w tabeli 2:

Do rejestru przewodnicz¹cego KRRiT, obejmuj¹cego programy rozpro-
wadzane w sieciach telewizji kablowych, wpisanych jest obecnie 660 ope-
ratorów, zarz¹dzaj¹cych ponad 800 sieciami. W roku 2004 administrowali10

oni ok. 4,5 mln gniazd abonenckich (w 2008 r. – 5,5 mln gniazd), a ich mo-
¿liwoœci szacowano na ok. 7 mln (przy liczbie gospodarstw domowych
w Polsce ok. 13 mln). Operatorzy rozprowadzaj¹ g³ównie programy wy-
twarzane przez innych nadawców. Mog¹ te¿ nadawaæ (i nadaj¹) programy
koncesjonowane w³asne. Koncesje takie – wed³ug wykazu tu przedstawio-
nego – udzielane by³y na program emitowany od 10 minut w tygodniu do
kilku godzin dziennie, a w wypadku radia nawet przez 24 godziny na dobê.
W znacznym stopniu – jak podaje Biuro Analiz KRRiT (ponad 40%) – pro-
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Tabela 2. Koncesje na rozpowszechnianie programów drog¹ kablow¹

Nr koncesji
Data

wydania

Nazwa
Programu Nadawca Siedziba Telefon; Fax

TK-0018/09
30-10-2009

PRO-ART. Wies³aw Okrój 63-400 Ostrów Wielkopolski, ul.Wolnoœci
19, tel.: 0-62 735 51 05,fax: 0-62 735 51 05

TK-0017/09
23-10-2009

Kraœnicki
Program Lo-
kalny

Krzysztof Henryk
Machulski

23-204 Kraœnik ul. Krasiñskiego 19 m 3,
tel.: 0-81 825 97 22, fax: 0-81 825 97 22

TK-0016/09
21-10-2009

TV Bia³ystok TV Bia³ystok Sp.
z o.o.

15-297 Bia³ystok ul. ¯elazna 5/1A,tel.:
(0-85) 749-91-43, fax: (0-85) 742-36-73

�ród³o: z wykazów KRRiT, www.krrit.gov (dostêp: 28.12.2009 r.).

10 Radio i telewizja w Polsce: Raport o stanie rynku w chwili przyst¹pienia do UE, KRRiT, Warszawa,
wrzesieñ 2004 r., s. 47.



gramy te s¹ poœwiêcone tematyce lokalnej; coraz czêœciej o charakterze
informacyjno-publicystycznym.

Przewodnicz¹cy Rady do roku 2004 wyda³ 251 koncesji na rozpo-
wszechnianie w³asnych programów w sieci telewizji kablowej (5 na pro-
gram radiowy), z tym ¿e we wrzeœniu tego¿ roku obejmowa³y one swoj¹
wa¿noœci¹ 203 podmioty. 31 grudnia 2008 r. dzia³a³y ju¿ 223 takie konce-
sje. W roku 2009 wa¿noœæ udzielonych koncesji wzros³a do 265 nadawców.
Zatem w ci¹gu niespe³na 5 lat na rynku operatorów kablowych w Polsce
przyby³y 62 oferty programowe, ukierunkowane najczêœciej na odbiorcê lo-
kalnego. W opinii analityków KRRiT „produkcja i rozpowszechnianie pro-
gramów lokalnych w sieciach telewizji kablowej podejmowana jest
w znacznej mierze z innych przyczyn ni¿ wypracowanie zysku firmy. Z jed-
nej strony ze wzglêdu na zapotrzebowanie spo³ecznoœci lokalnych program
sta³ siê po¿¹danym narzêdziem komunikacji spo³ecznej (program lokalny
stanowi sposób upowszechnienia lokalnych informacji, wiedzy, dorobku
kultury, sportu, nauki, aktywizacji obywatelskiej, promocji miasta i regio-
nu, daje mo¿liwoœci reklamy itd.). Z drugiej zaœ, dzia³alnoœæ ta staje siê
atrakcyjnym uzupe³nieniem oferty programowej sieci telewizji kablo-
wej”11.

Ad d: wykaz g³ówny

Wœród wspomnianych wykazów KRRiT znajdziemy ponadto lokalizacje
stacji nadawczych wg województw oraz ogólne zestawienia, zawieraj¹ce
1514 podmiotów nadawczych z opisami w rubrykach od A (rodzaj nadaw-
cy) do N (moc nadajnika).

W wykazie ogólnym koncesji na nadawanie naziemne radia i telewizji
informacje uszeregowano wg poni¿szego schematu:

Pe³na orientacja w mnogoœci danych zawartych w zestawie g³ównym
(1514 pozycji) wymaga znajomoœci procedur tworzenia tego typu reje-
strów, jak te¿ odnoszenia siê do koncesyjnych decyzji Rady w poszczegól-
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Tabela 3. Schemat wykazu ogólnego koncesji

Konce-
sjono-
wany

Typ pro-
gramu

Za-
siêg

Nazwa
programu

Nr kon-
cesji

Data
wyda-

nia
Nadawca Siedziba

nadawcy Telefon Fax Woje-
wództwo

Lokaliza-
cja

Kana³/czê-
stotliwoœæ

(MHz)
ERP(kW)

konce-
sjono-
wany

Radiofo-
nia na-
ziemna

lo-
kalny

103,5
ROXY

FM

031/P/2
001-R

2001-0
8-14

GRUPA
RADIOWA

AGORY
Sp. z o.o.

00-732
Warszawa,
ul. Czerska

8/10

(22) 555
51 00

(22) 555
72 71

kujaw-
sko-po-
morskie

Osielsko
k/ Byd-
goszczy

103,5 1

konce-
sjono-
wany

Radiofo-
nia na-
ziemna

lo-
kalny

103,7
ROXY

FM

160/P/2
003-R

2003-1
1-28

GRUPA
RADIOWA

AGORY
Sp. z o.o.

00-732
Warszawa,
ul. Czerska

8/10

(22) 555
51 00

(22) 555
72 71

mazowiec-
kie

Warsza-
wa

103,7 0,2

�ród³o: z wykazów KRRiT, www.krrit.gov, (pobrano 28.12.2009 r.).



nych postêpowaniach i kolejnych latach, z uwzglêdnianiem czasu trwania
koncesji, jej wygaœniêcia oraz odnowienia zezwoleñ w trybie rekoncesjono-
wania. Brak jest zatem jednolitego, chronologicznie tworzonego wykazu
wg kolejnoœci postêpuj¹cych faktów od roku 1994 i nastêpstw ich narasta-
nia w ujêciu od 1 do x. Jednym s³owem liczba porz¹dkowa po lewej stronie
rejestru (1514) nie wskazuje ogólnej liczby wszystkich udzielonych konce-
sji od pocz¹tku podejmowania tych czynnoœci przez regulatora, zaœ w ru-
bryce: „numer koncesji” – znajdujemy ich sygnatury powi¹zane numerycz-
nie z poszczególnymi latami

Uwagi powy¿sze odnosz¹ siê rzecz jasna do rejestrów i wykazów do-
stêpnych na stronie internetowej regulatora. Rada zapewne posiada szereg
innych rejestrów. Mo¿e i ten, którego nie upubliczni³a. Mianowicie wykaz
radiowych i telewizyjnych nadawców lokalnych z uwzglêdnieniem zmian
iloœciowych i jakoœciowych, odnosz¹cych siê do przekszta³ceñ w³asnoœcio-
wych zachodz¹cych w tym segmencie mediów elektronicznych; ich konso-
lidacji, sieciowania oraz koncentracji kapita³owej. Czêœæ takich danych mo-
¿na jedynie poœrednio uzyskaæ z innych dokumentów KRRiT b¹dŸ te¿
ubiegaæ siê o nie na drodze odrêbnych wyst¹pieñ, kierowanych do poszcze-
gólnych departamentów Krajowej Rady.

W dwóch pierwszych postêpowaniach koncesyjnych (1993/1994 oraz
1995/1997) Rada wyda³a blisko 200 koncesji, w tym 140 na nadawanie lo-
kalnych programów radiowych drog¹ naziemn¹. Z danych KRRiT wynika,
¿e 84 stacje lokalne dzia³a³y wówczas na wiêkszych rynkach (du¿e aglome-
racje), zaœ 56 na mniejszych. W miastach powy¿ej 200 tysiêcy mieszka-
ñców funkcjonowa³o po kilka lokalnych stacji radiowych. W wojewódz-
twie zachodniopomorskim w 1997 roku program emitowa³o 11
samodzielnych lokalnych nadawców. W samym Szczecinie dzia³a³y cztery
lokalne stacje: Radio AS, Radio ABC, Radio „Plama”, PRS Szczecin.
Obecnie wszystkie sta³y siê czêœciami sieci ogólnopolskich; nie emituj¹
programów lokalnych a jedynie ich „u¿ytkowe” cz¹stki. Zatem udostêpnie-
nie (upublicznienie przez Radê) wykazu ilustruj¹cego tak zasadnicze zmia-
ny, jakie dokonywa³y siê w tym segmencie rynku pod nadzorem KRRiT,
mog³oby u³atwiæ pe³niejsze zdiagnozowanie wystêpuj¹cych okolicznoœci;
wskazanie przyczyn, jak i dok³adniejsz¹ ocenê rzeczywistych skutków
owego procesu.

5. Zauwa¿one oznaki kryzysu

Z dostêpnych analiz Biura KRRiT wynika, ¿e rodz¹cy siê kryzys me-
diów lokalnych regulator móg³ obserwowaæ, odnotowaæ i oceniaæ ju¿ na
prze³omie 1998/1999 roku. Z perspektywy kilku nastêpnych lat, w opraco-
waniu z 2005 roku, ów kryzys, sytuowany g³ównie w sferze ekonomiczno-
-finansowej, wyjaœniany jest skromnymi wp³ywami wspomnianych nadaw-
ców z nieukszta³towanych jeszcze rynków reklamy lokalnej (co jest
trafnym wskazaniem) oraz rosn¹cymi kosztami inwestycyjnymi. Zatem
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g³ównie w braku dostatecznych œrodków ze sprzeda¿y czasu reklamowego
upatruje siê przyczyny „inicjatyw integracyjnych”, które uruchomi³y trzy
rodzaje powi¹zañ niezale¿nych dot¹d podmiotów: w³asnoœciowe, progra-
mowe i reklamowe. Najistotniejsze z nich – powi¹zania w³asnoœciowe, po-
legaj¹ce „na wykupywaniu udzia³ów lub akcji w firmach posiadaj¹cych
koncesjê przez podmioty, które ju¿ posiada³y inne koncesje o zasiêgu lokal-
nym”12, jak równie¿ tzw. sieciowanie, które niejednokrotnie mia³o charak-
ter powi¹zañ w³asnoœciowych, zwi¹zanych z praktykami koncentracji kapi-
ta³owych (czêsto ukrytymi), nasilaj¹ce siê zw³aszcza (zdaniem Rady) na
prze³omie 1999 i 2000 roku, „w koñcowym okresie wa¿noœci koncesji wy-
danych w latach 1994–1995, wraz z procesem kapita³owego zaanga¿owa-
nia Agory i ZPR SA”13 – doprowadzi³y do sytuacji, ¿e w roku 2002, tu¿ po
zakoñczeniu pierwszego etapu ponownego udzielania koncesji, 151 lokal-
nych stacji radiowych znajdowa³o siê w rêkach 129 w³aœcicieli. W dwa lata
póŸniej – przy realnym udziale Rady przyznaj¹cej koncesje – pozosta³o 70
niezale¿nych nadawców lokalnych. W roku 2005 liczba ta zmala³a do 54.
Dziœ zaœ nieco przekracza 40. Zdecydowana wiêkszoœæ z nich funkcjonuje
na ma³ych i bardzo ma³ych rynkach lokalnych, w miastach poni¿ej 100 ty-
siêcy mieszkañców i mniejszych. Te zaœ, które wskutek wspomnianych
„powi¹zañ w³asnoœciowych” sta³y siê czêœciami sieci, uzupe³niaj¹ zasiêgi
regionalne i ogólnopolskie du¿ych korporacji medialnych.

Informacje zaczerpniête z Banku Danych Regionalnych G³ównego
Urzêdu Statystycznego wskazuj¹, ¿e wg stanu na koniec roku 2007 w Pol-
sce by³o 891 miast, w tym:
– poni¿ej 10 000 mieszkañców – 490
– od 10 000 do 20 000 mieszkañców – 182
– od 20 000 do 50 000 mieszkañców – 13314.

Zatem gros miast w Polsce (780) to skupiska licz¹ce od ok. 5 000 do 50
000 osób; œrodowiska lokalne ró¿ni¹ce siê zdecydowanie od mieszkañców
du¿ych aglomeracji w dostêpie do kultury i nauki, jak te¿ i do Ÿróde³ infor-
macji podnosz¹cych jakoœæ ich ¿ycia oraz wyzwalaj¹cych potrzeby
wspó³uczestniczenia w kszta³towaniu form lokalnych demokracji. 780
ma³ych oraz bardzo ma³ych miast – i... oko³o 40 lokalnych nadawców ra-
diowych, obs³uguj¹cych te spo³ecznoœci! Zastanawiaj¹ce dysproporcje.
W tym kontekœcie pojawiaj¹ca siê w ostatnich latach znacz¹ca liczba lokal-
nych inicjatyw wydawniczych, tysi¹ce gazet i czasopism wychodz¹cych
w ma³ych miastach, gminach, powiatach, ³agodziæ mo¿e niepokój wyra-
staj¹cy z przedstawionych wy¿ej danych.
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6. Monitorowanie lokalnoœci

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, ustalaj¹c w koncesjach obowi¹zki
poszczególnych nadawców w zakresie tworzenia programu, winna jedno-
czeœnie okreœlaæ – co wynika m.in. z treœci wniosków koncesyjnych –
udzia³ audycji w tygodniowym czasie nadawania na poziomie gwaran-
tuj¹cym realizacjê deklaracji z³o¿onych we wniosku. W wypadku nadaw-
ców lokalnych jest to minimalny udzia³ audycji poœwiêconych tematyce lo-
kalnej. Ten rodzaj ingerencji regulatora, czêsto kwestionowany przez
wnioskodawców jako naruszaj¹cy samodzielnoœæ i odpowiedzialnoœæ
nadawcy za rozpowszechniany program, znajduje jednak swe uzasadnienie
zarówno w przepisach ustawy rtv (art. 13 ust.1), jak i przepisach kpa (art.
155). Jest ponadto czyniony w interesie ogólnym odbiorców; dba³oœci o po-
szerzanie ich dostêpu do wieloœci treœci i Ÿróde³ informacji, a tak¿e dla
wspomagania rozwoju lokalnych spo³ecznoœci. Wydaje siê to oczywiste;
niestety, przy obowi¹zuj¹cych w Polsce przepisach prawa mediów, braku
odpowiedniej polityki pañstwa w zakresie wspomagania pluralizmu oraz
ograniczania tendencji koncentracyjnych w mediach elektronicznych, decy-
zje koncesjonowanych nadawców w zakresie niezg³aszanej we wniosku,
a jednak inicjowanej „wspó³pracy” programowej z innymi, sieciowymi
oraz ponadregionalnymi stacjami, pozostaj¹ wy³¹cznie w gestii (woli) twór-
ców programów. W praktyce ograniczone w tym zakresie oddzia³ywanie
KRRiT mo¿liwe jest nie na etapie rozpatrywania z³o¿onego wniosku o kon-
cesje (sugestie i perswazje?) – a przede wszystkim dopiero po przeprowa-
dzeniu kontroli programu, którego zawartoœæ mo¿e odbiegaæ od udzielonej
decyzji. Zwykle za póŸno wówczas na zahamowanie procesów „konsolida-
cji programowej”, sieciowania, koncentracji, które ju¿ siê dokona³y. Za-
pewne bardziej wnikliwe, czêstsze kontrole oraz publiczne og³aszanie
wyników z monitorowania programów lokalnych nadawców radiowo-tele-
wizyjnych mog³yby ograniczyæ wystêpuj¹ce od koñca lat dziewiêædzie-
si¹tych tendencje, które zosta³y uchwycone przez regulatora z opóŸnieniem
i dopiero wtedy, gdy liczba nadawców lokalnych zaczê³a siê gwa³townie
zmniejszaæ, a programy wielu z nich upodobni³y siê do sieciowych ofert
nadawców ponadregionalnych.

Uwa¿na lektura kolejnych po roku 1995 sprawozdañ Krajowej Rady Ra-
diofonii i Telewizji z rocznej dzia³alnoœci oraz ka¿dorazowo do³¹czanych
do nich informacji o podstawowych problemach radiofonii i telewizji po-
zwala stwierdziæ, ¿e brak jest dowodu na to, by w latach 1994–1999 prowa-
dzono monitoring nadawców lokalnych w zakresie realizacji przez nich za-
dañ programowych. Nie znajdujemy w sprawozdaniu i informacji za rok
1998 œladu takich kontroli, analiz, ani te¿ prób zdefiniowania roli oraz
szczególnych funkcji tych nadawców. Z kolei w sprawozdaniu z roku 1999
Rada odnosi siê wy³¹cznie i bardzo ogólnie do rynkowej sytuacji owych
mediów, ich rywalizacji ze stacjami regionalnymi i ogólnokrajowymi – cze-
mu poœwiêca 2,5 strony w opracowaniu zawieraj¹cym blisko 200 stron.
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W ww. dokumencie15 zauwa¿ono rodz¹ce siê „tendencje integracyjne”,
d¹¿noœæ do wspó³pracy poprzez udostêpnianie swego czasu antenowego in-
nym podmiotom, skwitowane nastêpuj¹c¹ refleksj¹: „nadawca zachowuje
obowi¹zek tworzenia i nadawania w³asnych audycji (w wypadku rozg³oœni
lokalnych s¹ to pozycje programowe poœwiêcone spo³ecznoœci lokalnej)
oraz umiejscowienia co najmniej po³owy z nich w czasie najwiêkszego au-
dytorium”16. Ani s³owa o tym, jak wygl¹da realizacja tego obowi¹zku. Na-
tomiast fragmentarycznie i powierzchownie opisane tendencje konsolida-
cyjne traktowane s¹ w opracowaniu jako przejawy w³aœciwych zachowañ
rynkowych i skutecznego konkurowania z innymi podmiotami. Rynek za-
tem mia³by wype³niaæ funkcje regulatora.

W sprawozdaniu za rok 2000, w którym Rada wykazuje szczególne za-
interesowanie kwestiami w³aœcicielskimi, na stronach od 7 do 17 zawarto
egzemplifikacjê przyk³adowo prowadzonej kontroli nadawców w zakresie
zawartoœci programu. Wœród 35 przyk³adów nie znajdziemy ¿adnego od-
nosz¹cego siê do programów nadawców lokalnych. Radê g³ównie za-
prz¹ta³y spektakularne i znane z informacji prasowych wypadki naruszenia
przepisów art. 18 ustawy rtv (treœci zagra¿aj¹ce psychicznemu rozwojowi
dzieci, propagowanie erotyki, upowszechnianie scen drastycznych, naru-
szanie uczuæ religijnych itp.)17. Dopiero na stronach 38 i 39 tego¿ sprawoz-
dania znajdziemy pierwszy œlad rzeczowego zainteresowania siê regulatora
nadawcami lokalnymi, których zaczê³o gwa³townie ubywaæ.

Odnosz¹c siê do sytuacji na rynku, Rada w omawianym tu materiale in-
formuje adresatów dorocznego sprawozdania, „¿e najs³abszym elementem
rynku nadawców komercyjnych s¹ stacje lokalne. [...] Wiêkszoœæ ze stacji
dzia³a na granicy rentownoœci. Taka sytuacja sprzyja penetrowaniu rynku
lokalnych nadawców radiowych przez ró¿ne podmioty medialne”18. Ostat-
nie zdanie nale¿y czytaæ: lokalni nadawcy trac¹ sw¹ programow¹ niezale¿-
noœæ, autonomiê w³aœcicielsk¹ a ich audycje niczym siê nie ró¿ni¹ od za-
wartoœci regionalnych programów sieciowych, których staj¹ siê czêœci¹.
Z dalszej lektury mo¿emy wywnioskowaæ, ¿e dopiero w roku 2000, w obli-
czu wygasania wydanych w poprzednich postêpowaniach koncesji, Rada
postanowi³a poddaæ te media kontrolom poprzez analizê z³o¿onej przez
nadawców sprawozdawczoœci programowej oraz monitoring wybranych
programów. I tak po raz pierwszy monitoringiem sprawdzaj¹cym udzia³ te-
matyki lokalnej w nadawanym programie objêto 39 lokalnych stacji. Moni-
toring wykaza³, ¿e stacje radiowe o zasiêgu lokalnym nadawa³y g³ównie
programy muzyczno-informacyjne, a „ich najsilniejsz¹ broni¹ – jak czyta-
my w sprawozdaniu – by³ w wiêkszoœci wypadków silny zwi¹zek z lokaln¹
spo³ecznoœci¹, dla której nadaj¹ program. Wiêkszoœæ stacji wype³nia³a wy-
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magania koncesji w zakresie tematyki lokalnej w programie”19. Zatem nie
wszystkie z owych 39 i nie w pe³nym zakresie. Te zaœ, które nie wype³nia³y
tego obowi¹zku, byæ mo¿e dzia³a³y ju¿ w ramach p¹czkuj¹cych i poch³ania-
j¹cych je sieci, czego ze sprawozdania siê nie dowiadujemy.

Lata nastêpne przynios³y znaczne pogorszenie siê sytuacji nadawców lo-
kalnych, czemu KRRiT stara³a siê zaradziæ, wszak¿e – jak siê okaza³o – ju¿
bezskutecznie. Podstawowy orê¿ Rady – ocena wniosków koncesyjnych,
wczeœniejszy monitoring, stawianie wymogów wprowadzenia uzupe³nieñ
przed wydaniem decyzji przewodnicz¹cego, zosta³y os³abione w wyniku
szeregu postêpowañ przed Naczelnym S¹dem Administracyjnym, gdy np.
nadawcy sieciowi AGORA SA i ESKA SA zakwestionowali prawo Krajo-
wej Rady do nak³adania na koncesjonariuszy okreœlonych obowi¹zków
programowych, tworzenia i rozpowszechniania audycji o tematyce lokal-
nej. Okaza³o siê (naszym zdaniem), ¿e wczeœniej Rada pope³ni³a szereg
grzechów zaniechania przez brak monitoringu programów i administracyj-
nego odnoszenia siê do przypadków ³amania warunków koncesji, wyda-
nych w latach 1994–1997. Sankcjonowano to, co ostatecznie doprowadzi³o
do ograniczenia oddzia³ywania nadawców lokalnych i spowodowa³o ich
stopniowe zanikanie. Rynek wszak¿e nie wszystko w³aœciwie regulowa³.
Powy¿sze przypuszczenia potwierdza w pe³ni sprawozdanie z roku 2003
(druk sejmowy nr 1476) i nastêpne. I tak sprawozdanie oraz informacja za
rok 2002 zawieraj¹ – po raz pierwszy przedstawion¹ sejmowi, senatowi
i prezydentowi RP – tak wnikliw¹ analizê m.in. stanu mediów lokalnych,
ich kurczenia siê, ³amania programowych obowi¹zków koncesyjnych oraz
konsekwencji trwaj¹cego procesu degradacji tych nadawców, którzy bez
pomocy ustawodawcy skazani s¹ na likwidacjê – wraz ze swoj¹ zanikaj¹c¹
ofert¹ programow¹, której utrzymanie i wspieranie przez politykê medialn¹
pañstwa jest konieczne.

Efektem poszukiwañ rozwi¹zañ systemowych w zakresie funkcjonowa-
nia elektronicznych mediów w Polsce by³y kolejne opracowania z lat
2003–2006; analizy i monity sk³adane na rêce poszczególnych komisji sej-
mowych i senackich, marsza³ka sejmu, a ostatecznie projekt strategii
pañstwa opracowany w roku 2005 i przed³o¿ony premierowi rz¹du RP.
Z informacji posiadanych przez autora wynika, ¿e wkrótce zosta³ on zapo-
mniany i zarzucony w archiwach biur kolejnych premierów.

Nowe otwarcie polityczne po wyborach w 2005 roku przynios³o zdecy-
dowan¹ aktywizacjê kolejnego sk³adu KRRiT, która ju¿ w lipcu 2006 roku
przedstawi³a parlamentowi, politykom i rz¹dowi „Radio i telewizja w Pol-
sce: Raport o stanie rynku”20. Czytaj¹c interesuj¹ce nas strony raportu,
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mamy prawo ¿a³owaæ, ¿e dopiero po 14 latach doœwiadczeñ krajowy regu-
lator mo¿e dochodziæ do tak oczywistych wniosków:
– „W odniesieniu do rynku radiofonii koncesjonowanej brak instrumen-

tów (m.in. finansowych) wspierania samodzielnych nadawców lokal-
nych, co przy jednoczesnym odchodzeniu stacji sieciowych od tworze-
nia programu zgodnego z koncesj¹ pog³êbia trudn¹ sytuacjê tej grupy.
W rezultacie dalsze samodzielne funkcjonowanie przedsiêbiorców na lo-
kalnych rynkach radiowych mo¿e staæ siê powa¿nie utrudnione.

– Strategia dzia³ania KRRiT (z roku 2005) na rzecz ochrony lokalnego
charakteru i pluralizmu oferty programowej w mediach elektronicznych
nie jest wystarczaj¹ca, stanowi rozwi¹zanie kad³ubowe i jest stanowczo
spóŸniona. Œwiadcz¹ o tym:

– stopieñ koncentracji w³asnoœciowej na lokalnych rynkach radio-
wych,

– niezadowalaj¹ca iloœæ i zró¿nicowanie tematyki lokalnej w progra-
mach stacji zsieciowanych.

– Lokalne media elektroniczne przestaj¹ spe³niaæ swoje zasadnicze funk-
cje, przede wszystkim w sferze integracji spo³ecznoœci lokalnych z ich
«ma³ymi ojczyznami», a tak¿e w sferze opiniotwórczej, nie tworz¹c
p³aszczyzny do wymiany pogl¹dów i opinii dotycz¹cych problematyki
bliskiej tym spo³ecznoœciom.

– Wskazane by³oby wprowadzenie ustawowej definicji interesu publicz-
nego w lokalnych mediach elektronicznych, szczególnie w odniesieniu
do pluralizmu oferty programowej lokalnych mediów elektronicz-
nych”21.
A jeszcze bardziej mo¿e nas zastanawiaæ, ¿e powy¿sze s³uszne spostrze-

¿enia oraz wnioski, przed³o¿one przez tê Radê rz¹dowi, zdaj¹ siê dziœ tak
samo zapomniane, jak te zawarte w strategii z roku 2005, podpisane przez
przewodnicz¹c¹ Danutê Waniek. Mimo i¿ konkluzja kolejnego raportu
z 2006 r., ujêta w zdaniu: „w przypadku braku pilnej nowelizacji ustawy
o radiofonii i telewizji w zakresie ochrony pluralizmu (przeciwdzia³aniu
nadmiernej koncentracji), prawdopodobna jest dalsza koncentracja w³asno-
œci, a co za tym idzie realne zagro¿enie homogenizacj¹ treœci i utrat¹ walo-
rów lokalnoœci”22, brzmi niepokoj¹co. Pamiêtamy przecie¿, ¿e s¹ to postu-
laty Rady wybranej ju¿ w warunkach b³yskawicznie uchwalonej przez
polski parlament (w grudniu 2005 r. w tzw. nocnej nowelizacji) ustawy rtv.
Zatem mo¿na siê by³o spodziewaæ, ¿e tak wa¿ne dla pluralizmu mediów re-
gulacje, postulowane przez now¹ Radê, zostan¹ równie szybko i skutecznie
wprowadzone w kolejnej, b³yskawicznej procedurze. Wszak¿e tak siê nie
sta³o, mimo akuratnego, zdawa³o siê, uzasadnienia, i¿ „dog³êbna noweliza-
cja jest konieczna, bowiem obowi¹zuj¹ce regulacje dotycz¹ce sfery radio-
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fonii i telewizji w coraz mniejszym stopniu koresponduj¹ z sytuacj¹ ryn-
kow¹ i technologiczn¹ w dziedzinie, któr¹ maj¹ regulowaæ”23.

7. Wnioski

Dokonany szeroki przegl¹d funkcjonowania nadawców lokalnych jako
zanikaj¹cego segmentu rynku mediów elektronicznych w prawnych ramach
ustawy rtv oraz przejawów jej stosowania przez Krajow¹ Radê Radiofonii
i Telewizji, co dokumentuj¹ wydawane i publikowane dokumenty, jak cyto-
wane tu rozporz¹dzenia, sprawozdania, raporty, analizy, stanowiska, a tak¿e
decyzje koncesyjne, ilustrowane w szeregu rejestrach i wykazach, pozwala
postawiæ nastêpuj¹ce – obok ju¿ wczeœniej wyartyku³owanych w tekœcie –
wnioski:
1) Obecny stan nadawców lokalnych, ich postêpuj¹ca degradacja, zosta³y

zawinione szeregiem zaniechañ zarówno Krajowej Rady, jak i ustawo-
dawcy oraz poszczególnych ekip rz¹dowych.

2) Coroczne sprawozdania Rady nie by³y przedmiotem nale¿ytych
i obiektywnych analiz w komisjach kultury i œrodków przekazu sejmu,
jak i senatu. Równie¿ media nie wnika³y w ich merytoryczn¹ zawar-
toœæ. Interesowano siê nimi przede wszystkim ze wzglêdów partyjno-
-politycznych, jako elementem gry prowadzonej pomiêdzy ekipami
rz¹dowymi i opozycj¹. Istot¹ sprawy okazywa³o siê samo przyjêcie
sprawozdañ, jednak¿e bez prób zrozumienia i akceptacji zawartych
tam wniosków, postulatów. Gdyby by³o inaczej, w kolejnych (dziewiê-
ciu) nowelizacjach ustawy rtv znalaz³yby siê zapisy wprowadzone na
podstawie owych sprawozdañ.

3) Brak prawnych kryteriów lokalnoœci w dokumentach Rady z lat
1993–2001, sprecyzowania jasnych wymogów programowych, które
winny siê by³y znaleŸæ w stosownym rozporz¹dzeniu o warunkach
udzielenia koncesji, sta³y siê powodem nieskutecznych dzia³añ regula-
tora, podjêtych przy kolejnych postêpowaniach koncesyjnych w latach
2001–2002.
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ODESZLI DO DOMU OJCA

Prasowe motywy ¿a³oby medialnej w œwietle
publikacji z 2005 i 2010 roku

W pierwsz¹ sobotê po Wielkanocy w kwietniu 2005 roku zmar³ Jan
Pawe³ II. Polacy pogr¹¿yli siê w tygodniowej ¿a³obie, nie wiedz¹c,

¿e za piêæ lat, o tej samej porze1, przyjdzie im prze¿ywaæ kolejn¹ ¿a³obê,
tym razem po œmierci pary prezydenckiej i delegacji, która lecia³a z Le-
chem Kaczyñskim na obchody rocznicowe w Katyniu. Prezydencki samo-
lot rozbi³ siê, podchodz¹c do l¹dowania, w lesie pod Smoleñskiem 10
kwietnia 2010 roku.

Katastrofa by³a „wydarzeniem bez precedensu w historii Polski i œwia-
ta”. Podobnie okreœlany by³ pontyfikat Jana Paw³a II, zakoñczony piêæ lat
wczeœniej. Wtedy wykona³ siê plan Bo¿y wobec [Rz 2005] najlepszego syna
polskiej ziemi [W 2005], najwybitniejszego syna narodu [GW 2005].
2 kwietnia 2005 roku miliony ludzi poczu³y siê wspólnie osierocone
[Rz 2005].

Piêæ lat póŸniej, gdy pod Smoleñskiem zginêli najlepsi nasi synowie
[N 2010], Rzeczpospolita zosta³a osierocona [GW 2010], w gazetach zna-
laz³o siê podobne pocieszenie: To, co siê sta³o u wrót katyñskiego lasu, mo-
¿na uznaæ za wielki plan Bo¿y [GW 2010].

Te same s³owa, podobne metafory, identyczne sformu³owania. Dwie
¿a³oby narodowe, które przesz³y ju¿ do historii Polski. Dwie ¿a³oby medial-
ne, charakteryzuj¹ce siê powtarzalnoœci¹ motywów, s³ów, którymi dzienni-
karze próbowali oddaæ atmosferê dni kwietniowych w 2005 roku i piêæ lat
póŸniej. Warto przyjrzeæ siê temu, w jaki sposób dziennikarze najwiêk-
szych tygodników (Polityka [P], Wprost [W], Newsweek [N], Tygodnik Po-
wszechny [TP], Przekrój [Prz]) i dzienników (Gazeta Wyborcza [GW],
Rzeczpospolita [Rz], Dziennik Polski [DP], Gazeta Krakowska [GK], Fakt
[F]) opisywali zachowanie Polaków po œmierci Jana Paw³a II i po katastro-
fie prezydenckiego samolotu.

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 3–4 (203–204)

1 Równie¿ w pierwsz¹ sobotê po Wielkanocy, która w Koœciele katolickim jest wigili¹ Œwiêta Bo¿ego
Mi³osierdzia.



Badania objê³y tydzieñ od œmierci Papie¿a do jego pogrzebu (2 kwietnia
2005 – 8 kwietnia 2005 r.) i tydzieñ od œmierci Lecha Kaczyñskiego do jego
pogrzebu (10 kwietnia 2010 r. – 18 kwietnia 2010 r.).

W œwietle relacji prasowych w obu wypadkach ludzie w poczuciu osie-
rocenia tworzyli spontaniczn¹ zbiorowoœæ, próbowali wspólnie zrozumieæ
doœwiadczenie, jakie ich po³¹czy³o. Aby zwerbalizowaæ emocje, Polacy
starali siê wypracowaæ w³asny „jêzyk prze¿ywanej rzeczywistoœci”2. Praw-
dopodobnie w pewnym stopniu jêzyk ten by³ zdeterminowany przez trady-
cjê pogrzebowej retoryki, która pamiêta wielkie patriotyczne pogrzeby
(Pi³sudskiego, Bieruta, Wyszyñskiego). Dyskurs funeralny rzadko kiedy
pojawia siê w mediach, mo¿e przy okazji wielkich rocznic. W³aœnie na tym
m.in. polega wyj¹tkowoœæ ¿a³oby narodowej, ¿e dziennikarze w swoich re-
lacjach, na co dzieñ pozbawionych emocji, nagle zbiorowo poddaj¹ siê
¿a³obnej poetyce.

W 2005 roku w atmosferze ¿a³oby narodowej, która wymusi³a niejako
¿a³obê medialn¹, powsta³ aktualny do dziœ schemat prasowych opowieœci
o œmierci najlepszych naszych synów.

Schemat utworzony na motywach patriotycznych i religijnych pozwala³
dziennikarzom pisaæ o emocjach Polaków op³akuj¹cych œmieræ swojego
wielkiego rodaka. Schemat ten sprawdzi³ siê równie¿ w 2010 roku, kiedy
tu¿ po katastrofie prezydenckiego samolotu dziennikarze siêgnêli do tego
samego zbioru motywów patriotyczno-religijnych. Korzystaj¹c z tych sa-
mych s³ów i konstrukcji sk³adniowych, opowiadali o emocjach Polaków,
którzy w kwietniu 2010 roku powtarzali zachowania wyuczone i wyæwi-
czone podczas „papieskiego tygodnia” (³añcuchy d³oni, modlitewne spotka-
nia, marsze, kwiaty i znicze uk³adane w znak krzy¿a, wpisy do ksi¹g kon-
dolencyjnych, laurki, pieœni itp.).

Afirmacyjne przekazy poœwiêcone zmar³ym w obu wypadkach odgry-
wa³y rolê wiêziotwórcz¹ (wskazywa³y na potrzebê zjednoczenia w trud-
nych chwilach ¿a³oby), przyczyniaj¹c siê do budowania i umacniania naro-
dowej mitologii. Trzeba pamiêtaæ, ¿e ka¿da zmiana historyczna tworzy
swoj¹ mitologiê3, a za drugiej strony wydarzenia wielkiej wagi utrzymuj¹
siê w pamiêci ludowej tylko wtedy, gdy opowiadanie o nich przybli¿a siê
jak najbardziej do modelu mitycznego4. Zarówno po œmierci Jana Paw³a II,
jak i po katastrofie tupolewa, mieliœmy do czynienia z opowiadaniem o cha-
rakterze mitycznym. Jeœli chodzi o publikacje z „papieskiego tygodnia”,
by³o to bardzo wyraŸne, ale nikt tej opowieœci w gazetach mitem nie na-
zwa³5. Zupe³nie inaczej by³o w 2010 roku, kiedy wielu komentatorów zwra-
ca³o uwagê, ¿e oto na naszych oczach powstaje mit Lecha Kaczyñskiego.
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2 A. K o c z o w s k a: Papieski kwiecieñ. ¯a³oba po œmierci Jana Paw³a II jako widowisko religijno-
-patriotyczne, [w:] L. D y c z e w s k i, A. L e w e k, J. O l ê d z k i (red.): Odchodzenie Jana Paw³a II do
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3 B. M a l i n o w s k i: Mit, magia, religia, Dzie³a, t. 7, prze³. B. Leœ i D. Prosza³owicz, Warszawa 1990,
s. 349.
4 M. E l i a d e: Mit wiecznego powrotu, prze³. K. Kocjan, Warszawa 1998, s. 55.
5 Tej problematyce poœwiêcona by³a rozprawa doktorska Magdaleny Hodalskiej „Œrodki jêzykowe



Narracji mitycznej doskonale s³u¿y³ schemat prasowych opowieœci
o œmierci i ¿a³obie. Przewiduje on wykorzystanie w¹tków religijno-patrio-
tycznych, które wartoœciowaæ maj¹ bohaterów tych ¿a³obnych opowieœci
i ich rodaków – prze¿ywaj¹cych wspólny ¿al i czerpi¹cych si³ê ze wspólnej
historii. Bo to jest w³aœnie najwa¿niejsz¹ funkcj¹ tekstów prasowych publi-
kowanych w czasie ¿a³oby narodowej.

Schemat prasowej opowieœci o œmierci najlepszych ju¿ dwa razy spraw-
dzi³ siê w mediach w wyj¹tkowym czasie ¿a³oby narodowej. Niniejszy arty-
ku³ prezentuje najwa¿niejsze jego elementy.

Oczywiœcie porównuj¹c teksty publikowane w 2005 i 2010 roku, pamiê-
taæ nale¿y o tym, jak ró¿ne by³y to sytuacje. Œmieræ Jana Paw³a II wpisy-
wa³a siê w tradycjê ars moriendi, Papie¿ faktycznie odchodzi³ z tego œwia-
ta, pojednany ze wszystkimi i ¿egnany przez ludzi, których oswoi³ ze swoj¹
œmierci¹. Lech Kaczyñski zgin¹³ w lotniczej katastrofie, to by³a œmieræ
gwa³towana i tragiczna. Nie mo¿na tutaj mówiæ o odchodzeniu, które koja-
rzy siê przecie¿ ze spokojnym po¿egnaniem. A jednak to eufemistyczne
okreœlenie œmierci znalaz³o siê w prasowych komentarzach po wypadku
pod Smoleñskiem. Czy sta³o siê tak dlatego, ¿e metafora odchodzenia nale-
¿y do uniwersalnych œrodków pozwalaj¹cych mówiæ o œmierci w ka¿dych
okolicznoœciach? W analizowanym dyskursie wiele elementów wspólnych
wynika w³aœnie z tradycji pisania o œmierci. S¹ to podobieñstwa narzucone
przez uniwersalizm problematyki. Mo¿na zak³adaæ, ¿e o œmierci ka¿dego
cz³owieka dziennikarze napisaliby w podobny sposób. Czytaj¹c jednak re-
lacje sprzed krakowskiej kurii (w 2005 r.) i Pa³acu Namiestnikowskiego (w
2010 r.) trudno siê oprzeæ wra¿eniu, ¿e sformu³owania, które kiedyœ odno-
si³y siê do Papie¿a, teraz maj¹ siê odnosiæ do prezydenta, a ich podobieñ-
stwo nie jest wcale przypadkowe.

W artykule pomijam oczywiste ró¿nice w analizowanych dyskursach fu-
neralnych i koncentrujê siê wy³¹cznie na wspólnych elementach prasowych
opowieœci o œmierci i ¿a³obie. Prezentujê te¿ tylko niektóre w¹tki tej wielo-
wymiarowej narracji.

Anio³ i Bo¿e Mi³osierdzie

Tragedia w Smoleñsku mia³a miejsce w czasie bardzo symbolicznym,
w wigiliê Niedzieli Mi³osierdzia Bo¿ego [F 2010]. W przeddzieñ tego same-
go œwiêta, choæ data dzienna by³a inna, zmar³ papie¿ Jan Pawe³ II
[F 2010]. Dla publicystów jasne jest, ¿e to znak od Boga [F 2010]. Czasowa
zbie¿noœæ dzisiejszej tragedii z rocznic¹ œmierci Jana Paw³a II [...] wydaje
siê znakiem Opatrznoœci [GW 2010].

Ton tych komentarzy wyraŸnie przypomina publikacje z „papieskiego
tygodnia”, w których dziennikarze podkreœlali, ¿e œmieræ Papie¿a nast¹pi³a
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nie w zwyk³y dzieñ, ale w okresie Wielkanocnym i w dodatku w przeddzieñ
œwiêta, które sam ustanowi³. To niebywa³y znak od Boga, ¿e Ojciec Œwiêty
zmar³ w³aœnie w wigiliê niedzieli Mi³osierdzia Bo¿ego [Rz 2005]. Z komen-
tarzy prasowych wynika, ¿e to Bóg sam wybra³ czas, a nawet re¿yserowa³
ostatnie dni i godziny Ojca Œwiêtego w Pa³acu Apostolskim [Rz 2005].

W niedzielê 3 kwietnia 2005 r., nazajutrz po œmierci Papie¿a, kardyna³
Angelo Sodano powiedzia³: na trzecie piêtro Pa³acu Apostolskiego wlecia³
Anio³ Pañski i ³agodnym szeptem zaprosi³ Ojca Œwiêtego do siebie
[Rz 2005].

Po katastrofie prezydenckiego samolotu Dziennik Polski opublikowa³
przejmuj¹cy wiersz Leszka D³ugosza „Modlitwa za Nich”, w którym czyta-
my: Bo¿e, daj si³ê, pozwól wierzyæ,/ ¿e æwieræ sekundy, i mniej jeszcze/
wczeœniej [...] zd¹¿y³ tam Anio³ mi³osierny twój pos³aniec/ Os³oni³ ich swym
skrzyd³em, wyrwa³, uniós³ i przygarn¹³/ Zanim runêli [DP 2010].

Jest w tym poetyckim obrazie próba z³agodzenia grozy tak gwa³townej
œmierci, na któr¹ nikt nie by³ przygotowany. Kiedy odchodzi³ Ojciec Œwiê-
ty, ludzie mieli czas, ¿eby siê na Jego œmieræ przygotowaæ, mieli czas, ¿eby
siê z nim po¿egnaæ. Na ¿ywo niemal ogl¹dali, jak idzie siê wprost do Domu
Ojca [Rz 2005].

Œmieræ prezydenta i jego delegacji zaskoczy³a wszystkich. By³o to wy-
darzenie tak nag³e, ¿e reporterzy gor¹czkowo poszukiwali s³ów, które
mog³yby oddaæ dramatyzm sytuacji. Opisuj¹c zachowania ludzi, którzy 10
kwietnia 20101 r. wyszli na ulice, dziennikarze odruchowo siêgnêli do
zbioru motywów sprawdzonych podczas „papieskiego tygodnia”.

T³umy

Ju¿ chwilê po godzinie 10 przez Pa³acem Prezydenckim zaczynaj¹ gro-
madziæ siê ludzie. [...] Krakowskim Przedmieœciem ci¹gn¹ t³umy
[Prz 2010].

Tak samo by³o 1 kwietnia 2005 roku. Kiedy w pi¹tek rano z Watykanu
dotar³y do Krakowa informacje o bardzo z³ym stanie zdrowia Ojca Œwiête-
go, t³umy ludzi ci¹gnê³y od rana na ulicê Franciszkañsk¹ 3 [Rz 2005]. Pod
pa³acem arcybiskupim wierni modlili siê o zdrowie Papie¿a, a gdy w sobotê
w nocy franciszkanin, prowadz¹cy czuwanie, powiedzia³: „Ojciec Œwiêty
odszed³”, ludzie padli na kolana, ³kali [GW 2005], rozleg³ siê krzyk i szloch
[GK 2005], cichy szloch i p³acz [GK 2005], trwali na kolanach w ciszy,
przerywanej szlochem [Rz 2005]. Tego typu sformu³owania oddaj¹ nastrój
chwili i zwiêkszaj¹ sugestywnoœæ wypowiedzi. S³ownictwo emocjonalne
padli na kolana zamiast uklêkli, ³kali zamiast p³akali – pe³ni funkcjê arty-
styczn¹, buduje klimat uczuciowy, poruszaj¹c wyobraŸniê czytelników.

Sprawdzone chwyty mog³y znaleŸæ zastosowanie w relacjach sprzed
pa³acu prezydenckiego w kwietniu 2010 roku: ¯arliwe mod³y co chwila
przerywa³ rozpaczliwy szloch. [...] Naród zamar³ w najczarniejszej rozpa-
czy [F 2010]. Ludzie utonêli we ³zach [F 2010]. Œwiat p³acze [F 2010].
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Ostatnia przenoœnia bardzo przypomina metaforê sprzed piêciu lat: P³acze
ca³a Polska [Rz 2005], a tak¿e metonimiczne sformu³owanie: P³acz¹ góry,
p³acze morze [N 2005].

Niebo p³acze

Nawet ¿ywio³y dziel¹ uczucia ¿a³obników: Niebo p³acze nad Rzymem
[Rz 2005], niebo p³acze nad Krakowem [GW 2005]. Personifikacja nieba
oparta jest na skojarzeniach ³ez i deszczu: Rozpada³o siê. Jakby niebo
zap³aka³o [Rz 2005]; Niebo beca³o [GW 2005]; przy³¹czy³o siê do ³ez [GW
2005]. Uosobienie dzia³a na emocje czytelników. Perswazyjn¹ jego si³ê
dziennikarze wykorzystywali tak¿e w 2010 roku: Niebo p³aka³o deszczem,
gdy samolot z cia³em prezydentowej l¹dowa³ w Warszawie [F 2010].

Ho³d i rzeka ludzi

Kiedy w Pa³acu Namiestnikowskim wystawiono trumny z cia³ami Lecha
i Marii Kaczyñskich, wielu warszawiaków (i nie tylko warszawiaków) usta-
wia³o siê w d³ugich kolejkach, aby po¿egnaæ pierwsz¹ parê. Dziennikarze
pisali o ho³dzie [F 2010], o rzece id¹cych pod prezydencki pa³ac [P 2010].

Prasowe relacje do z³udzenia przypomina³y korespondencje z Rzymu
z roku 2005: Wieczorem przez bazylikê zaczyna p³yn¹æ rzeka ludzi [Rz
2005]. Cia³o Papie¿a, ubrane w szaty pontyfikalne, 4 kwietnia 2005 r. wy-
stawiono na katafalku w Bazylice Œw. Piotra, dok³adnie w miejscu, gdzie
zawsze sta³ Jego fotel. Tygodniowe czuwanie przy trumnie sta³o siê spraw¹
milionów ludzi [P 2005]. Pielgrzymi z ca³ego œwiata przybywali do Rzymu
samolotami, poci¹gami i autokarami. Ca³ymi dniami stali w kolejce, aby
przez kilka sekund siê pomodliæ [Rz 2005]. Wieczne miasto nawiedzi³o
ludzkie tsunami [Rz 2005]. Komentatorzy byli zgodni: takiego po¿egnania
nie mia³ ¿aden cz³owiek w historii [GK 2005]. Reporterzy szczegó³owo
opowiadali, jak wygl¹da³ ho³d dla najwiêkszego z nas [Rz 2005], co robi³y
„setki i tysi¹ce”: Teraz setki i tysi¹ce p³ynê³y szerokim strumieniem przez
via della Conciliazione, brnê³y po kostki w œmieciach na via dei Corridori,
koczowa³y w fosie wokó³ Zamku Œw. Anio³a i zatarasowa³y most Wiktora
Emanuela [TP 2005].

W podobnym tonie i w tej samej poetyce utrzymana jest relacja sprzed
pa³acu prezydenckiego: Do trumien stoi siê ju¿ kilka godzin w wê¿u, który
ugniata siê po Krakowskim Przedmieœciu, oplata plac Zamkowy i wije z po-
wrotem pod pa³ac, na dziedziniec, a potem na pierwsze piêtro, przed trumny
[P 2010].

ODESZLI DO DOMU OJCA 117



Pogrzeb – Ca³y œwiat jedzie do Rzymu, a ca³a Polska do Krakowa

Ca³y œwiat jedzie do Rzymu [Rz 2005], pisali w 2005 roku dziennikarze.
Nie zawahali siê powtórzyæ tej metafory piêæ lat póŸniej, kiedy w krypcie
na Wawelu z³o¿ono prezydenck¹ parê: Gdyby nie zalegaj¹ca nad Europ¹
wulkaniczna chmura, w Krakowie by³by wczoraj ca³y œwiat [GW 2010].
Przesada wynika³a prawdopodobnie z tego, ¿e wielu œwiatowych przywód-
ców zadeklarowa³o udzia³ w pogrzebie prezydenta Polski, jednak wybuch
islandzkiego wulkanu spowodowa³ parali¿ lotniczy i uniemo¿liwi³ im do-
tarcie na czas. Uogólniaj¹ce sformu³owanie ca³y œwiat wyolbrzymia³o ran-
gê wydarzenia (z pewnoœci¹ wa¿nego, bezprecedensowego w œwiatowej
polityce) i mia³o wartoœæ perswazyjn¹. Wartoœciowa³o pozytywnie prezy-
denta i jego rodaków, choæ bli¿sza prawdy by³a synekdocha: Ca³a Polska
jedzie do Krakowa [Rz 2010].

Zdaniem niektórych publicystów 18 kwietnia 2010 roku, na Wawelu
odby³ siê najwa¿niejszy pogrzeb œwiata [W 2010]. Konstrukcje z morfe-
mem naj- s³u¿¹ hiperbolizacji, która ujawnia zaanga¿owanie uczuciowe au-
torów6 i ma wywo³aæ podobne reakcje u czytelników. Z podobnych wzglê-
dów pojawiaj¹ siê w ¿a³obnej retoryce sformu³owania: Msza pogrzebowa
by³a widowiskiem monumentalnym [GW 2005].

W publikacjach z „papieskiego tygodnia” zwraca uwagê nagromadzenie
superlatiwów, które pe³ni¹ funkcjê hiperboli. ¯a³obnicy zgromadzili siê
w najwiêkszym domu pogrzebowym stulecia [Rz 2005], na najwiêkszej sce-
nie œwiata [Rz 2005], na najwiêkszym pogrzebie w historii, podczas najwiê-
kszej transmisji, jak¹ kiedykolwiek pos³ano w œwiat [GW 2005]. Przyjechali
na najwiêkszy pogrzeb historii œwiata [N 2005]. Relacje z tego pogrzebu
sta³y siê swego rodzaju magazynem œrodków jêzykowych, s³u¿¹cych opisy-
waniu emocji w sytuacji, kiedy brakuje s³ów.

Czas zatrzymany

W komentarzach prasowych, zarówno po œmierci Papie¿a, jak i po kata-
strofie samolotu pod Smoleñskiem, wielokrotnie przywo³ywany jest motyw
„zatrzymanego czasu”. W 2005 roku publicyœci pisali: Œwiat siê zatrzyma³
[GW 2005], œwiat zamar³ [TP 2005], Polska zamar³a [N 2005], miasto za-
mar³o [Rz 2005]. Zamar³o, bo czas zosta³ na chwilê zatrzymany [Rz 2005].
To œwiadomoœæ mityczna ma sk³onnoœæ do „zatrzymywania” czasu, pisa³
Gerard van der Leeuw7. Chronos zamienia siê w Kairos, bo mit znosi czas8.

2 kwietnia 2005 roku œwiat zatrzyma³ siê w miejscu i mia³ czas na rozpa-
miêtywanie tej jednej œmierci, tego jednego ¿ycia [Rz 2005] – Jana Paw³a II.
A 10 kwietnia 2010 roku – Œwiat nagle stan¹³ [Prz 2010], aby rozpamiêty-
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waæ dokonania i zas³ugi wszystkich, którzy znaleŸli siê na pok³adzie prezy-
denckiego tupolewa. W obliczu ich zwielokrotnionej œmierci [Prz 2010],
mistyka sama ciœnie siê do g³owy [GW 2010]. Jest coœ mistycznego w ich
œmierci. Ich ofiara, w 70. rocznicê zbrodni katyñskiej, jest bardziej ni¿ sym-
boliczna [W 2010].

Symbolika wydarzenia uruchamia³a mistyczne skojarzenia, których
pe³no jest w prasowych komentarzach. Podobnie zreszt¹ wypowiadali siê
publicyœci, gdy po œmierci Jana Paw³a II coœ siê w ludziach odblokowa³o,
coœ przeistoczy³o [N 2005]: Jesteœmy œwiadkami wydarzenia mistycznego.
To nas przerasta, co siê w tej chwili z nami dzieje [GW 2005]. W Polsce
dziej¹ siê rzeczy szczególne. [...] w naszym ¿yciu spo³ecznym pojawia siê
nowa jakoœæ [N 2005]. I tak powstaje narracja mitu.

Przemiana

Mircea Eliade pisa³: „Wszelkie mity pochodzenia opisuj¹ i uzasadniaj¹
jakiœ nowy stan – nowy w tym sensie, ¿e nie trwaj¹cy od zarania Œwiata. S¹
one kontynuacj¹ i uzupe³nieniem mitu kosmogonicznego: opowiadaj¹,
w jaki sposób Œwiat zosta³ zmieniony, wzbogacony lub zubo¿ony”9. Czas
mityczny jest epok¹ rzeczy pierwszych i wzorcowych, wtedy w³aœnie po-
wsta³y sk³adniki Universum10. Dlatego, jak pisze Eliade, mo¿emy mówiæ
o wielkim czasie mitu: jest to bowiem czas niezwyk³y i œwiêty, czas, w któ-
rym coœ nowego, wielkiego i znacz¹cego objawi³o siê w pe³ni”11. Publicyœci
zauwa¿yli tê zmianê i wiele miejsca poœwiêcili jej w komentarzach: Polacy
nagle dostrzegli wokó³ siebie innych dobrych ludzi i dobre emocje. Dostrze-
gli wszystko to, w co ju¿ dawno zw¹tpili. Przekonani o pod³ej naturze swo-
ich rodaków, [...] nagle zobaczyli, ¿e mog¹ byæ lepsi [N 2005]. Ujrzeliœmy
naród w stanie œwiêtoœci [P 2005].

Oto w jaki sposób objawia³a siê „œwiêtoœæ” naszego narodu: Polacy za-
czêli mówiæ innym jêzykiem [P 2005]. Ucich³y swary polityków, w mediach
pokazuj¹ siê inne twarze, s³ychaæ ³adniejszy jêzyk polski. Jakby ca³e agre-
sywne chamstwo, które tak dokuczy³o nam w ostatnich miesi¹cach, zosta³o
cudownie wyplenione [P 2005]. Tak by³o w kwietniu 2005 roku.

Stan œwiêtoœci narodu po œmierci Papie¿a trwa³ bardzo krótko. Gorzka
wiedza o tym sprawi³a, ¿e piêæ lat póŸniej dziennikarze zaklinali: Wobec
wstrz¹saj¹cej katastrofy lotniczej, [...] zniknê³y podzia³y, a z³e s³owa stra-
ci³y swoj¹ niszcz¹c¹ moc. I niech tak pozostanie. [F 2010]. Podzia³y znik-
nê³y na dwa tygodnie, aby rozgorzeæ z now¹ si³¹ podczas kampanii wybor-
czej. Niemniej jednak tu¿ po tragedii dziennikarze wyra¿ali ¿yczenia
czytelników: 10 kwietnia 2010 roku Runê³y i gdzieœ znik³y wszelkie po-
dzia³y, ró¿nice, pretensje i spory. W jednej chwili Polska sta³a siê znowu
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jedn¹ Polsk¹: zrozpaczon¹, wspóln¹, milcz¹c¹ w ¿a³obie [W 2010]. Nic ju¿
nie bêdzie takie samo [Rz 2010] (podobnie by³o w 2005 roku: Czu³em, ¿e te-
raz ju¿ nic nie bêdzie takie samo [P 2005]).

W publikacjach tli siê nadzieja na pojednanie Polaków, na zmianê, tak
potrzebn¹ w ¿yciu nie tylko politycznym: Ta katastrofa dokona wielkiej
przemiany naszego ¿ycia [N 2010].

Przemiana, zmiana, odmiana, odnowa – to s³owa wartoœciuj¹ce12 wystê-
puj¹ce niezwykle czêsto w komentarzach prasowych po œmierci Papie¿a,
który wszak odmieni³ oblicze ziemi [Rz 2005]; odmieni³ Polskê, odmieni³
œwiat. Wreszcie – odmieni³ ka¿dego z nas [GW 2005]. To by³ pontyfikat, któ-
ry zmieni³ œwiat [TP, GW 2005].

Przebudzenie

W analizowanych publikacjach z 2005 roku bardzo czêsto powraca³ mo-
tyw przebudzenia. Dziennikarze pisali, ¿e Jan Pawe³ II obudzi³ narody [GW
2005], otworzy³ nam oczy [Rz 2005], pomóg³ siê nam otrz¹sn¹æ z apatii [W
2005], a umieraj¹c, obudzi³ nas ze œpi¹czki: Oto, gdy coraz s³abszy papie¿
jakby zapada³ w œpi¹czkê, my, Polacy, ale te¿ setki milionów ludzi na œwie-
cie, ze œpi¹czki siê przebudzaliœmy. Ze œpi¹czki moralnej [W 2005].

Motyw przebudzenia powróci³ w 2010 roku, z t¹ ró¿nic¹, ¿e w ¿a³obnej
retoryce moraln¹ œpi¹czkê zast¹pi³ chocholi taniec. Poetycka metafora ma
oczywiœcie wartoœæ perswazyjn¹, przypomina dramat S. Wyspiañskiego,
podejmuj¹cy problem przysz³oœci Polski i zmarnowanych szans; pobrzmie-
wa troska Wernyhory: W chwilach tak niezwyk³ych [...] ujawnia siê drze-
mi¹ce w nas wielkie dobro. [...] Byleœmy go nie marnowali w g³upim cho-
cholim tañcu, z którego w³aœnie zostaliœmy bezlitoœnie obudzeni [TP 2010].

Po katastrofie prezydenckiego samolotu dziennikarze tabloidów pisali
z w³aœciw¹ sobie przesad¹: Teraz ca³y œwiat siê zmieni³ [F 2010]. O ca³ym
œwiecie mo¿na by³o mówiæ w wypadku Jana Paw³a II, a nie w wypadku pre-
zydenta Polski, którego tragiczna œmieræ poruszy³a, owszem, wiele osób na
ca³ym œwicie, ale nie deklarowali oni zmiany swojego ¿ycia, jak to by³o po
œmierci Papie¿a. Przesada udzieli³a siê te¿ autorom tygodników opiniotwór-
czych. Na ok³adce tygodnika Wprost pojawi³o siê has³o: Katyñ zmieni³
œwiat [W 2010]. Podyktowane emocjami pobo¿ne ¿yczenie mia³o oczywiœ-
cie wartoœæ perswazyjn¹, u¿ycie nazwy Katyñ uruchamia³o bolesne skoja-
rzenia z sowieck¹ zbrodni¹. Bardziej precyzyjne, obiektywne i pozbawione
przesady jest twierdzenie: Oto w jednej chwili zako³ysa³ siê i zadr¿a³ ca³y
polski œwiat [W 2010]. Mit zatrzymuje czas, chwyta chwilê13.

120 MAGDALENA HODALSKA

12 D. Z d u n k i e w i c z - J e d y n a k: Jêzykowe œrodki perswazji w kazaniu, Kraków 1996, s. 53.
13 G. Va n d e r L e e u w: Fenomenologia..., jw., s. 363.



Czarna godzina, 21.37 i 8.56

Samolot Tu-154 uderzy³ w ziemiê o 8.41, ale tu¿ po katastrofie media
podawa³y inn¹ godzinê: Œmieræ przysz³a nagle, o 8.56 [F 2010], krzycza³
tytu³ na pierwszej stronie Faktu. Wydawa³o siê wtedy, ¿e godzina katastro-
fy bêdzie nastêpn¹ godzin¹ otoczon¹ narodowym kultem, a w historii Pol-
ski znajdzie siê obok godziny 4.45 (umownej godziny rozpoczêcia II wojny
œwiatowej) i 17.00.

Symbolikê „godziny W” wykorzystali dziennikarze relacjonuj¹cy prze-
jazd trumny z cia³em prezydenta ulicami stolicy: Gdy kondukt wjecha³ na
Krakowskie Przedmieœcie, rozdzwoni³y siê koœcielne dzwony. By³a dok³ad-
nie 17, Godzina W, godzina wybuchu Powstania Warszawskiego [GW
2010]. Ta informacja ma oczywiœcie wartoœæ perswazyjn¹. Jest „dyskret-
nym” przypomnieniem starañ, jakie podejmowa³ Lech Kaczyñski, aby
w stolicy zbudowano Muzeum Powstania Warszawskiego. Ówczesny pre-
zydent Warszawy przypomina³ czêsto o zas³ugach powstañców, zjedna³ so-
bie w ten sposób wielu warszawiaków i by³ych akowców. „Godzina W”,
maj¹ca wielkie znaczenie w polskiej historii, zosta³a przywo³ana w ¿a³ob-
nej retoryce.

Bohaterowie narodowych mitów zazwyczaj rodz¹ siê w sposób szcze-
gólny, a ich œmierci towarzysz¹ niecodzienne zjawiska, znaki, cuda14.
W publikacjach z „papieskiego tygodnia” wiele by³o znaków, cudów, prze-
powiedni15. Œwiêty czas mitu to czas, w którym ka¿da godzina mo¿e nabraæ
szczególnego znaczenia: Karol Wojty³a przyszed³ na œwiat 18 maja 1920
roku, miêdzy godzin¹ pi¹t¹ a szóst¹ po po³udniu. To wa¿ny szczegó³, bo
w tym samym czasie – pomiêdzy 17 a 18 – rozegraj¹ siê w przysz³oœci wa-
¿ne wydarzenia jego ¿ycia: wybór na papie¿a (16 X 1978) i zamach
(13 V 1981)

[TP 2005]. Po œmierci Papie¿a nikt jednak nie wspomnia³, ¿e godzina 17
to „Godzina W”.

Prasowe doniesienia o tragedii pod Smoleñskiem otwiera³a wiadomoœæ
o prawdopodobnej godzinie katastrofy (8.56). Prawdopodobnie, gdyby nie
to, ¿e póŸniej ujawniona zosta³a dok³adna godzina (8.41), w której przesta³y
pracowaæ silniki tupolewa, to 8.56 by³aby godzin¹ wyznaczaj¹c¹ rytm
¿a³oby, tak jak piêæ lat wczeœniej godzina 21.37.

Polacy pamiêtaj¹, ¿e o 21.37 zgas³a ostatecznie nadzieja [N 2005]. 2
kwietnia 2005 roku arcybiskup Leonardo Sandri poinformowa³ wiernych
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zgromadzonych na placu œw. Piotra: o godzinie 21.37 nasz ukochany Ojciec
Œwiêty powróci³ do Domu Ojca [GK 2005]. Godzina 21.37 to czarna godzi-
na [Rz 2005], niemniej jednak otoczona zosta³a kultem ju¿ nastêpnego dnia
po œmierci Papie¿a. Przez nastêpny tydzieñ w³aœnie o godzinie 21.37 czas
siê zatrzymywa³.

Gerard van der Leeuw pisa³, ¿e zatrzymanie czasu nie polega na zatrzy-
maniu zegara, tylko na tym, ¿e „ka¿de «kiedy» staje siê obojêtne”16. Zatrzy-
many czas, „czas, który nie p³ynie”, to naukowa kategoria, cecha charakte-
rystyczna czasu mitycznego, wyra¿ona za pomoc¹ metafory. Jednak
w Polsce ta metafora zosta³a odczytana i zrozumiana bardzo dos³ownie.
W tygodniu ¿a³oby po œmierci Papie¿a, codziennie o godzinie 21.37 telewi-
zje i radia przerywa³y emisjê programu, samochody zatrzymywa³y siê na
ulicy. Ludzie spotykali siê w „miejscach papieskich”, gromadzili siê w ko-
œcio³ach, ³¹czyli w modlitwie. O tej godzinie zapalano znicze wzd³u¿ ulic
Jana Paw³a II. Polacy gasili œwiat³a w domach, zapalali œwiece w oknach.
Godzina 21.37 by³a godzin¹ modlitwy indywidualnej, ale te¿ umownym
czasem, w którym zaczyna³y siê rozmaite spotkania i spo³eczne inicjatywy,
skrupulatnie relacjonowane przez dziennikarzy. Reporterka Gazety Wybor-
czej pisa³a: W swojej skrzynce elektronicznej znalaz³am wiadomoœæ: „W
czwartek ustawiamy znicze na d³ugoœci wszystkich ulic Jana Paw³a II
w Polsce. Zaczynamy o 21 i trwamy razem do 21.37. Przeka¿ tê wiadomoœæ
dalej”. Przekazujê [GW 2005].

Œwiat³o

Œwiat³o jest wa¿nym tematem biblijnym17 i jednym z najwa¿niejszych
motywów medialnej ¿a³oby. Œwiat³o p³on¹ce w ciemnoœci cz³owiek zawsze
odbiera³ jako coœ dobrego, uspokajaj¹cego i radosnego18. W Biblii œwiat³o
ma ¿yciodajn¹ moc i dostarcza ochrony19.

Nic dziwnego, ¿e w publikacjach z „papieskiego tygodnia” tak wiele by-
³o œwiat³a: Dywany œwiate³ na warszawskiej ulicy Jana Paw³a II. Ci¹gi
œwiate³ na placu Pi³sudskiego jak pasy startowe. Konstelacje œwiate³
w Ogrodzie Saskim pomiêdzy drzewami [GW 2005]. Metafora to „obraz ma-
lowany s³owem”20, pobudza wyobraŸniê czytelników, dlatego dziennikarze
mog¹ sobie pozwoliæ na porównanie œwiec do gwiezdnych konstelacji.

P³on¹ca œwieca czy znicz jest symbolem pamiêci, ale równie¿ znakiem
œmierci. Zapalone na grobach lampy by³y emblematami dusz osób zmar-
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³ych, chroni³y przed demonami ciemnoœci, ujarzmia³y potêgi z³a, u³atwia³y
orientacjê dusz zb³¹kanych, udaj¹cych siê do królestwa zmar³ych21. Sym-
boliczne znaczenie lampy i œwiecznika jest zwi¹zane z symbolik¹ œwiat³a,
dziêki któremu mo¿na siê by³o chroniæ przed mocami ciemnoœci22. Œwieca,
z kolei, symbolizuje œwiat³o, gwiazdê, ogieñ, a tak¿e ofiarê i mi³oœæ. Jest
znakiem pobo¿noœci, oczyszczenia i pamiêci o zmar³ych. Znakiem ¿ycia,
duszy i przemijania23. Po œmierci Papie¿a œwiece wyra¿a³y to, czego nie
mog³y wyraziæ s³owa: O 21.37 [...] w milionach polskich domów gaœnie
œwiat³o, w oknach zapalaj¹ siê œwiece [Rz 2005]. I na wielkomiejskich osie-
dlach wkrótce migotaj¹ œwiat³a [GW 2005].

Podobnie by³o po katastrofie prezydenckiego samolotu. Œwiat³o jedno-
czy³o ludzi prze¿ywaj¹cych ¿a³obê: Place polskich miast rozb³ys³y wczoraj
œwiat³em zniczy [F 2010]. Przed Pa³acem Prezydenckim i rodzinnym do-
mem Kaczyñskich zap³onê³y tysi¹ce zniczy [Prz 2010]. Pod wieczór by³y to
ju¿ kwietne kobierce i pola œwiate³ [TP 2010].

Identycznie brzmi¹ relacje z „papieskiego tygodnia”: Krakowskie b³onia
pokry³ dywan œwiate³ [P 2005]. O godz. 21.37 ca³y plac rozjaœni³ siê bla-
skiem tysiêcy lampionów [Rz 2005]? Ludzie po œmierci Jana Paw³a II po-
szukiwali sakralnej przestrzeni, przydro¿nych kapliczek i krzy¿y. Sakrali-
zacja przestrzeni dotyczy³a ró¿nych obszarów, równie¿ takich, które na co
dzieñ z modlitw¹ i sacrum maj¹ niewiele wspólnego, jak osiedlowe skwery
czy stadiony. Szeroki chodnik na ulicy Franciszkañskiej tonie w kwiatach,
œwiecach i zniczach. Jest ich coraz wiêcej, nie tylko przed Domem Arcybi-
skupów, tak¿e przed s¹siednimi kamienicami [Rz 2005].

Po katastrofie prezydenckiego samolotu, 10 kwietnia 2010 roku Kwiaty
i znicze zape³ni³y tak¿e chodnik przed domem rodziny Kaczyñskich. W domu
nie pali³o siê œwiat³o. Jadwiga Kaczyñska jest w szpitalu, a jej syn Jaros³aw
jeszcze nie wróci³ ze Smoleñska. To starszy syn. Teraz jedyny [Prz 2010].
Emocjonalnoœæ relacji podkreœla brak œwiat³a, które jest znakiem czuwania,
jego brak podkreœla nieobecnoœæ zmar³ych.

Kiedy Jan Pawe³ II umiera³, dziennikarze w swoich relacjach z Watyka-
nu bardzo czêsto zwracali uwagê na œwiat³o zapalone w papieskim aparta-
mencie. Œwiat³o by³o metafor¹ gasn¹cego ¿ycia. Gdy zgas³o, œwiat domyœli³
siê najgorszego [GW 2005].

Po œmierci Papie¿a œwiat³o odgrywa³o ogromn¹ rolê w spotkaniach mo-
dlitewnych. Dziennikarze próbowali oddaæ ich atmosferê: B³onia – po³o¿o-
na w centrum Krakowa gigantyczna ³¹ka o powierzchni 48 hektarów – by³a
jak lustrzane odbicie rozgwie¿d¿onego nieba. Mg³awica œwiate³ w ciemno-
œciach. I milczenie t³umu [Rz 2005].

Mechanizm przenoœni opiera siê na skojarzeniach24. Artystyczne meta-

21 W. K o p a l i ñ s k i: S³ownik symboli, Warszawa 1990, s. 187.
22 Por. M. L u r k e r: S³ownik obrazów i symboli biblijnych, prze³. K. Romaniuk, Poznañ 1989.
23 W. K o p a l i ñ s k i: S³ownik..., jw., s. 417.
24 S. S k o r u p k a: Zwroty i wyra¿enia przenoœne w jêzyku polskim, Lublin 1946, s. 21.



fory odwo³uj¹ siê do plastycznych zwi¹zków miêdzy zjawiskami25. Trudno
siê dziwiæ, ¿e zgromadzonym na B³oniach œwiat³a na ziemi kojarzy³y siê
z gwiazdami. Poetyckie porównania podkreœlaj¹ donios³oœæ chwili, oddaj¹
te¿ ¿a³obny nastrój czytelników. Chwyty sprawdzone w „papieskim tygo-
dniu” z powodzeniem wykorzystywane by³y w tekstach publikowanych
piêæ lat póŸniej, kiedy inna ¿a³oba przypomnia³a Polakom znane gesty,
s³owa i rytua³y: Na spacerowiczów zaczyna dzia³aæ magia. Naj³adniej jest
wieczorem. Te znicze na tle ciemnego nieba [P 2010].

Dla chrzeœcijan zwyczaj podtrzymywania œwiate³ na grobach jest sym-
bolem wiary w to, ¿e zmar³y odszed³ do innego ¿ycia, i innego œwiat³a26.
Gdzie odeszli zmarli tragicznie parlamentarzyœci? Z tekstów prasowych
wynika, ¿e do nieba: Bóg zabra³ najlepszych [F 2010], Bóg zabra³ ich do
siebie [F 2010].

Podczas mszy za dusze ofiar katastrofy pod Smoleñskiem, prymas Józef
Glemp powiedzia³: W pobli¿u Katynia jest jakby dyskretny w³az do nieba.
Przed siedemdziesiêciu laty co noc szli têdy polscy oficerowie. Dziœ to gru-
pa skromniejsza, ale s¹ w niej: para prezydencka, marsza³kowie, parlamen-
tarzyœci, ministrowie, biskupi [GW 2010].

Dziennikarze przytaczaj¹ w reporta¿ach s³owa z dzieciêcych laurek:
I ¿eby Bóg wszystkich pilnowa³ w niebie, Gabrysia. [...] Zmieni³ pan tron na
boski, Zuzia. [P 2010].

Po œmierci Papie¿a 9-letnia Kasia napisa³a na karteczce, któr¹ zostawi³a
na placu œw. Piotra: mam nadziejê, ¿e przeczytasz ten list w niebie. Jesteœ te-
raz razem z Bogiem. Pewnie jest tam mi³o27. Miejsce, w którym znalaz³ siê
Jan Pawe³ II, okreœlane jest jako niebo [Rz, TP, DP, GK 2005], wiecznoœæ
[GW 2005], tamta polana [GK 2005], Niebieska Grañ [GW 2005], Niebiañ-
ska Murawa [GW 2005], a przede wszystkim Dom Ojca [GW, Rz 2005].

Dom Ojca

2 kwietnia 2005 roku osoby zgromadzone przy ³ó¿ku umieraj¹cego Pa-
pie¿a us³ysza³y jak mówi s³abym g³osem po polsku: „Pozwólcie mi odejœæ
do Domu Ojca”28.

Ta biblijna metafora jest nawi¹zaniem do s³ów Chrystusa zapisanych
w Ewangelii œw. Jana: „Niech siê nie trwo¿y serce wasze... W domu Ojca
Mego jest mieszkañ wiele. Gdyby tak nie by³o, to bym wam powiedzia³. Idê
przecie¿ przygotowaæ wam miejsce” (J 14,1-3).

Motyw Domu Ojca wykorzysta³ abp Leonardo Sandri, który poinformo-
wa³ wiernych o œmierci Jana Paw³a II: Nasz najukochañszy Ojciec Œwiêty
powróci³ do Domu Ojca [Rz 2005]. Tych samych s³ów u¿y³ kardyna³ Sta-
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25 D. B u t t l e r: O metaforyce prasowej, Poradnik Jêzykowy 1961, z. 10, s. 440.
26 D. F o r s t e r: Œwiat..., jw., s. 411.
27 Tato...mój przewodniku. Œwiadectwa, listy, kartki pozostawione na placu œw. Piotra w dniach agonii
i œmierci Jana Paw³a II, Kraków 2005, s. 154.
28 Por. S. D z i w i s z: Œwiadectwo, Warszawa 2007, s. 228.



nis³aw Dziwisz, mówi¹c o ofiarach lotniczej katastrofy: Odeszli do Domu
Ojca [GW 2010].

Na tym podobieñstwa siê nie koñcz¹.

Wielki Tydzieñ

Tydzieñ po œmierci Papie¿a publicyœci nazywali Wielkim Tygodniem [TP,
P, GW 2005]. To okreœlenie mia³o podwójnie perswazyjne znaczenie: pod-
kreœla³o wagê wydarzeñ, których byliœmy œwiadkami, oraz przypomina³o
o ostatnim tygodniu wielkiego postu, w którym chrzeœcijanie rozpamiêtuj¹
mêkê i œmieræ Chrystusa. W kwietniu 2005 roku Wielki Tydzieñ rozpocz¹³
siê w przededniu œmierci Jana Paw³a II, zakoñczy³ siê w dniu Jego pogrze-
bu. Czas liturgiczny oraz fizyczne cierpienie Papie¿a sprzyja³y dalszym
analogiom.

W publikacjach z „papieskiego tygodnia” wyró¿niæ mo¿na du¿¹ grupê
wypowiedzi, których wspólnym elementem jest porównanie Jana Paw³a II
do Chrystusa. Papieski lekarz mówi³: W jego cierpieniu widzia³em obraz
Chrystusa na Krzy¿u [GW 2005]. Pojawiaj¹ siê te¿ ryzykowne sformu³owa-
nia: To by³a œmieræ za nas wszystkich [Rz 2005], cierpia³ za nas [W 2005],
nawi¹zuj¹ce do liturgii i listu œw. Paw³a: „Chrystus umar³ za nas, gdyœmy
byli jeszcze grzesznikami” (Rz 5, 6-8). Publicyœci chêtnie wykorzystywali
semantyczn¹ skutecznoœæ nazw Getsemani i Golgota [W 2005], które przy-
pomnieæ mia³y Pasjê. Sformu³owanie droga krzy¿owa Jana Paw³a II [Rz,
W 2005] oraz metafora Ojciec Œwiêty jest na krzy¿u [GW 2005] – nasuwaj¹
skojarzenia z cierpieniem i œmierci¹ Chrystusa. Zestawienie tych dwóch ob-
razów mia³o pe³niæ funkcjê perswazyjn¹.

Po katastrofie prezydenckiego samolotu w gazetach pojawi³y siê rów-
nie¿ podobne sformu³owania: Oni zginêli za nas [GW 2010]. Biskup Kazi-
mierz Nycz mówi³: Przychodzi nam w tym roku prze¿ywaæ drugi Wielki
Pi¹tek. ¯ycie zaprowadzi³o nas pod krzy¿ [Prz 2010]. Tajemnica Triduum
Sacrum jest motywem przewodnim komentarza: W uporczywej majesta-
tycznej ciszy przechodziliœmy w ostatnim tygodniu kolejne etapy Triduum
Paschalnego. Wypadek w podsmoleñskim lesie, nasze oczekiwanie na przy-
jazd tragicznie zmar³ych, czuwanie milionów Polaków na warszawskim
Krakowskim Przedmieœciu, palenie zniczy i uk³adanie kwiatów pod
Pa³acem Namiestnikowskim [...], w koñcu pogrzeb pierwszej pary na kra-
kowskim Wawelu przy udziale wszystkich najwa¿niejszych przywódców po-
litycznych œwiata – to nasza Mêka, Œmieræ i Zmartwychwstanie [W 2010].

Nasz naród jak lawa

Œwieczki przez Pa³acem Prezydenckim uk³adaj¹ siê w jêzyki lawy. Ta
mickiewiczowska gor¹ca lawa podobnie jak piêæ lat temu znowu wyp³ynê³a
spod skorupy [Rz 2010].
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Kiedy lawa wyp³ynê³a po raz pierwszy, po œmierci Papie¿a-Polaka,
Zdzis³aw Pietrasik w „Polityce” przypomina³ fragment III czêœci „Dzia-
dów” Adama Mickiewicza, który w tych dniach kwietniowych 2005 roku
nabra³ zupe³nie nowych znaczeñ: „Nasz naród jak lawa, Z wierzchu zimna
i twarda, sucha i plugawa; Lecz wewnêtrznego ognia sto lat nie wyziêbi,
Plwajmy na tê skorupê i zst¹pmy do g³êbi”. Wydawaæ by siê mog³o, ¿e sko-
rupa – przynajmniej na jakiœ czas – pêk³a [P 2005]. Podczas pierwszej
wielkiej ¿a³oby narodowej poezja romantyczna sama zaczyna³a siê recyto-
waæ: Zw³aszcza wszystkie strofy g³osz¹ce, i¿ w istocie jesteœmy lepsi, ni¿
nam siê na co dzieñ wydaje [P 2005]. Polacy bardzo chcieliby w to wierzyæ
albo dziennikarze bardzo chcieliby to Polakom wmówiæ.

Nadzieje na to, ¿e mo¿emy byæ lepsi, wiara w to, ¿e ka¿de, najboleœniej-
sze nawet doœwiadczenie prowadzi do zmiany i przebudzenia z moralnej
œpi¹czki (w 2005 r.) czy chocholego tañca (w 2010 r.) – oto najwa¿niejsze
motywy ¿a³oby medialnej.

Podsumowanie

Prasowa opowieœæ o œmierci najlepszych opiera siê na biblijnych metafo-
rach, poetyckich porównaniach, które raz sprawdzone (po œmierci Papie¿a-
-Polaka), w innych tragicznych czy bolesnych sytuacjach pe³ni¹ podwójnie
perswazyjn¹ rolê.

Porównawcza analiza tekstów prasowych opublikowanych po œmierci
Papie¿a (2005 r.) i po katastrofie prezydenckiego samolotu (2010 r.) pozwa-
la zrekonstruowaæ schemat, wed³ug którego budowana jest prasowa opo-
wieœæ o œmierci i ¿a³obie. Schemat zawieraj¹cy elementy uniwersalne, pa-
triotyczne i religijne.

Udzia³ anio³ów i smutek ¿ywio³ów; t³umy ci¹gn¹ce i rzeka p³yn¹ca; czas
zatrzymany o czarnej godzinie; Wielki Tydzieñ i wielki ¿al ogarniaj¹cy ca³y
œwiat, a przynajmniej ca³¹ Polskê; œwiat³o i lawa – to najwa¿niejsze figury
¿a³obnej retoryki, która nadawa³a ton publikacjom prasowym w obserwo-
wanych okresach ¿a³oby narodowej.

Powtarzalnoœæ motywów i s³ów jest uderzaj¹ca. Nie wiadomo do koñca,
czy powtarzalnoœæ ta wyp³ywa z lenistwa redaktorów (którzy siêgaj¹ po
utarte konwencjonalne konstrukcje, zamiast szukaæ nowych, odwa¿niej-
szych i ciekawszych), czy te¿ jest celowym zabiegiem perswazyjnym. Bo
byæ mo¿e o to w³aœnie chodzi³o publicystom, którzy próbowali w ten „sub-
telny i niezauwa¿alny” sposób przekonaæ czytelników, ¿e prezydentowi
bardzo blisko do Papie¿a.

Œmieræ Jana Paw³a II i wypadek w podsmoleñskim lesie – to wydarzenia
tak ró¿ne, ¿e siêganie w roku 2010 r. do schematu powsta³ego piêæ lat
wczeœniej wydaje siê dysfunkcjonalne. Niemniej jednak, analizowane pu-
blikacje s¹ dowodem na to, ¿e model ¿a³oby medialnej w wydaniu praso-
wym opanowany jest do perfekcji.
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INTENCJONALNOŒÆ WYPOWIEDZI
W GATUNKACH DZIENNIKARSKICH

1. Cel i metodologia

G³ównym zadaniem tego artyku³u jest scharakteryzowanie intencjonal-
nych form komunikacji s³ownej, jakie wystêpuj¹ w tekstach reprezen-

tuj¹cych ró¿ne gatunki dziennikarskie w prasie polskiej. Chocia¿ z racji za-
interesowañ autora i wymaganej okreœlonej objêtoœci publikacja ta
ogranicza siê do analiz prasy, to prezentowane poni¿ej refleksje mog¹ zna-
leŸæ zastosowanie zarówno w lingwistycznym opisie innych œrodków ma-
sowego przekazu, jak i komunikacji jêzykowej w ogólnoœci.

Materia³ do analizy pochodzi g³ównie z dwóch ogólnopolskich tygodni-
ków – Polityki i Przekroju. Przyk³ady zaczerpniêto tak¿e z kilku gazet lo-
kalnych: poznañskiego wydania Gazety Wyborczej, Nowej Trybuny Opol-
skiej, G³osu W¹growieckiego, jak równie¿ z darmowej gazety reklamowej
City Poznañ i miesiêcznika dla kobiet Zwierciad³o1. Szeroki dobór tekstów
pozwala uzyskaæ materia³ jêzykowy o ró¿norodnej tematyce i skierowany
do ró¿nych odbiorców. Istotna dla celów badawczych pozostaje te¿ kwestia
odmiennej stylistyki tych periodyków.

W podejmowanej analizie zagadnienia intencjonalnoœci znajd¹ zastoso-
wanie ró¿ne metody jêzykoznawczego opisu wypowiedzeñ, z naciskiem na
pragmalingwistykê i retoryczn¹ teoriê komunikacji w ujêciu semiotycz-
nym, zaczerpniêtym od Umberto Eco. Trzeba wyraŸnie zaakcentowaæ, ¿e
intencjonalnoœæ nie poddaje siê opisowi opartemu na jednej dyscyplinie jê-
zykoznawczej, co zostanie ukazane w niniejszej publikacji. Zostanie przeto
wysuniête przypuszczenie, i¿ intencjonalnoœæ pozostaje zjawiskiem
uchwytnym wy³¹cznie w sferze badañ interdyscyplinarnych. Wstêpna pro-
pozycja rozumienia intencjonalnoœci zostanie podana w osobnym paragra-
fie, po czym nast¹pi egzemplifikacja tej propozycji.

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 3–4 (203–204)

1 Zastosowano skróty: Polit – Polityka; Przek – Przekrój; NTO – Nowa Trybuna Opolska; WybP – Ga-
zeta Wyborcza Poznañ; G³W – G³os W¹growiecki; CityP – City Poznañ; Zwier – Zwierciad³o.



2. Podstawy tworzenia komunikatu

Komunikowanie we wszelkich œrodkach masowego przekazu powinno
d¹¿yæ do spe³nienia jednego z podstawowych kryteriów skutecznoœci ko-
munikacyjnej (patrz par. 5.2.). Zak³ada ono – mówi¹c najogólniej – zrozu-
mienie przez odbiorcê treœci tekstu, który zosta³ napisany przez (nadawcê)
dziennikarza2. Zrozumienie wi¹¿e siê zazwyczaj z w³aœciwym rozpozna-
niem poszczególnych poziomów (segmentów) jêzyka: fonologicznego,
morfologicznego, leksykalnego, syntaktycznego, stylistycznego (por. np.
Kaczmarek 2003). Chc¹c zrozumieæ zdanie Prezydent podpisa³ ustawê an-
tykryzysow¹, nale¿y rozpoznaæ charakterystyczne dla jêzyka polskiego ele-
menty poziomu fonologicznego, które dziêki regu³om poziomu morfolo-
gicznego przekszta³cane s¹ w wy¿sze segmenty kodu o znaczeniu
leksykalnym (np. podpisa³) b¹dŸ gramatycznym (np. -³). Naturalne dla ro-
dowitego mówcy przyporz¹dkowanie leksemów do poziomu leksykalnego
pozwala rozszyfrowaæ znaczenie kolejnych s³ów; w³¹czenie ich w mecha-
nizmy poziomu syntaktycznego umo¿liwia z kolei odpowiedŸ na pytanie,
z jakim rodzajem po³¹czenia sk³adniowego mamy do czynienia. Uaktyw-
nienie poziomu stylistycznego ujawnia sens tego po³¹czenia i przypisuje je
do odpowiedniej odmiany stylowej jêzyka.

Niestety, powy¿szy, czysto teoretyczny (strukturalistyczny), opis deko-
dowania znaczenia konkretnych wypowiedzeñ nie daje odpowiedzi na py-
tanie o skutecznoœæ przekazu. Nale¿y pokreœliæ, ¿e nadawca, produkuj¹c
komunikat, ³¹czy wszystkie poziomy w konkretne ci¹gi o okreœlonym zna-
czeniu. Dlatego te¿ postuluje siê w tej publikacji traktowanie segmentów
jêzyka jako spójnej struktury.

3. Gramatyka jako noœnik znaczenia

Zgodnie z zaproponowanym przez generatywistów (np. Chomsky 1965)
podzia³em struktury zdania na powierzchniow¹ i g³êbok¹ przyjmuje siê, ¿e
struktura powierzchniowa jest niczym innym jak zbiorem s³ów tworz¹cych
wypowiedŸ i nadaj¹cych siê do odczytania. Struktura g³êboka kryje nato-
miast znaczenie zawarte w s³owach sk³adaj¹cych siê na konkretne zdanie
b¹dŸ tekst. Z tego wynika, ¿e na poziomie struktury powierzchniowej
mamy do czynienia z segmentem syntaktycznym i co najmniej z morfema-
mi fleksyjnymi, natomiast w wypadku struktury g³êbokiej z tym, co nazy-
wamy znaczeniem zdania. By dotrzeæ do sensu zdania (do jego struktury
g³êbokiej), czytelnik musi najpierw rozpoznaæ strukturê powierzchniow¹.
Czy zatem gramatyka jest noœnikiem znaczenia? Jak przekonuje Anna
Wierzbicka (2006, s. 39), „sk³adnia i semantyka s¹ ze sob¹ nierozerwalnie
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2 Ponadto przyjmujemy w naszych rozwa¿aniach, ¿e skutecznoœæ komunikacyjna polega nie tylko na
odczytaniu i zrozumieniu sensu wypowiedzi, lecz tak¿e mo¿e oznaczaæ przyjêcie stawianych przez
nadawcê argumentów lub sugestii, które maj¹ za zadanie przekonaæ odbiorcê lub zachêciæ do reakcji.
Bêdzie o tym mowa w dalszej czêœci artyku³u.



zwi¹zane”. Informacje przekazywane przez regu³y gramatyczne pomagaj¹
wykryæ znaczenie wypowiedzi. Wystarczy wspomnieæ rolê morfemów s³o-
wotwórczych, które mog¹ modyfikowaæ znaczenie wyrazu, a (przewa¿nie)
tak¿e ca³ej wypowiedzi, czyni¹c j¹ mo¿liw¹ do zinterpretowania lub zabu-
rzaj¹c proces rozumienia. W wypadku zdañ:

(1) Ch³opiec przepisuje zadanie
(2) Ch³opiec odpisuje zadanie
(3) Ch³opiec dopisuje zadanie
(4) Ch³opiec wypisuje zadanie
znaczenie (1) jest tylko pozornie zbli¿one do (2), lecz bez w¹tpienia ró¿-

ni siê od (3) i (4). Ponadto zdania (3) i (4) sprawiaj¹ pewne trudnoœci inter-
pretacyjne, mimo ¿e ich struktura sk³adniowa pozostaje bez zarzutu.

W wypowiedziach dziennikarskich regu³y sk³adniowe s¹ podstawowym
narzêdziem tworzenia b¹dŸ modyfikowania znaczeñ. Regu³y gramatyki s¹
operacjami dokonywanymi na poziomie leksykalnym; normatywne3 u¿ycie
jêzyka zawsze wymaga gramatyki, a przekazywane znaczenie jest wyni-
kiem obu komponentów.

Dla dalszych rozwa¿añ konieczne jest przyjêcie stanowiska o spójnym
traktowaniu semantyki i pragmatyki, w rozumieniu podobnym do zapropo-
nowanego przez Romana Kalisza (Kalisz 1993). Wydaje siê, ¿e stosowanie
w badaniach metod semanto-pragmatyki4 daje bardziej wiarygodne rezulta-
ty. Renata Grzegorczykowa (Grzegorczykowa 2001, s. 31 i n.) t³umaczy, ¿e
domen¹ pragmatyki jest informowanie przekazywane niekonwencjonalnie
(poza kodem jêzykowym?), podczas gdy w zakresie semantyki pozostaj¹
informacje przekazywane za pomoc¹ kodu (w sposób dos³owny). Trudno
bez zastrze¿eñ zgodziæ siê z tak¹ propozycj¹, jeœli bowiem stwierdzimy, ¿e
wypowiedŸ zbudowana z kodu jêzykowego np. w dowolnej gazecie co-
dziennej zosta³a przez czytelnika zrozumiana w sposób zbli¿ony lub iden-
tyczny z intencjami nadawcy, to trzeba uznaæ, ¿e ów czytelnik w³aœciwie
odczyta³ wszystkie informacje zawarte w kodzie. W tym momencie chyba
nie jest ju¿ istotne, ¿e niektóre z tych informacji mia³y nieliteralne znacze-
nia, wszak prawid³owe odczytanie tych ostatnich, wynikaj¹ce tak z systemu
jêzyka, jak i konkretnej sytuacji komunikacyjnej, by³o równie¿ wynikiem
stosownych zabiegów jêzykowych (zachodz¹cych w mózgu odbiorcy). Do-
dajmy ponadto, ¿e pos³ugiwanie siê jêzykiem ka¿dorazowo wymaga pew-
nej wiedzy, której nabywamy na ogó³ poprzez jêzyk. Wiedza jest czêsto
przekazywana poprzez teksty, a te s¹ skonstruowane bardzo rozmaicie.

Mo¿na wstêpnie orzec, i¿ zw³aszcza interesuj¹ce nas teksty dziennikar-
skie mog¹ byæ osadzone w ramach konkretnych gatunków dziennikarskich
(dok³adne objaœnienie tego pojêcia znajduje siê w nastêpnym paragrafie).
Ka¿dy gatunek ma – z grubsza rzecz ujmuj¹c – inne cele komunikacyjne.
Oznacza to, ¿e w poszczególnych gatunkach ten sam komunikat mo¿e byæ
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3 Akcentujemy poprawnoœæ normatywn¹ jêzyka, by pokazaæ póŸniej, ¿e przekraczanie normy jêzyko-
wej w tekstach dziennikarskich jest niekiedy postêpowaniem celowym.
4 Kalisz powo³uje siê na pojêcie pragmantax, wprowadzone przez Charles’a Fillmore’a.



przekazany w odmienny sposób. Omówimy dalej jêzykowe konsekwencje
istnienia gatunków dziennikarskich.

4. Charakterystyka pojêæ: wypowiedŸ, tekst, gatunek dziennikarski

Wyjaœnimy obecnie pojêcia wypowiedŸ, tekst oraz gatunek dziennikar-
ski, by móc je prawid³owo rozró¿niaæ w dalszej czêœci tego artyku³u.
Tytu³ow¹ nazw¹ wypowiedŸ, a dok³adniej wypowiedŸ dziennikarska bêdzie-
my siê pos³ugiwali w znaczeniu szerszym w odniesieniu do ca³ego tekstu
dziennikarskiego (wraz z jego czêœciami sk³adowymi), równie¿ w ramach
gatunku, oraz w znaczeniu wê¿szym w odniesieniu do fragmentu tego tek-
stu o rozmiarach jednego zdania prostego. Podobnie tekst raz bêdzie wska-
zywa³ na wypowiedŸ, a raz na jej fragment jako formacjê sk³adniow¹
z³o¿on¹ z co najmniej dwóch zdañ prostych. Jak poka¿emy poni¿ej, w seg-
mencie stylistycznym istotn¹ rolê w generowaniu znaczenia zarówno do-
s³ownego, jak i metaforycznego odgrywaj¹ tak¿e formacje mniejsze ni¿
zdanie proste5. Mówi¹c o gatunku dziennikarskim, bêdziemy mieli na myœli
ca³¹ wypowiedŸ lub ca³y tekst b¹dŸ ich fragmenty istniej¹ce w danym wzor-
cu gatunkowym6, czyli reprezentancie konkretnego gatunku, którego defini-
cjê czerpiemy ze znamiennej dla polskiej literatury przedmiotu pracy Marii
Wojtak (Wojtak 2004, s.16). „W sposobie myœlenia o gatunku odwo³ujê siê
zatem do tych koncepcji, w których jest on traktowany jako kategoria
z³o¿ona i rozpatrywany w trzech perspektywach: dynamicznej (gatunek
jako zjawisko komunikacyjne, szerzej kulturowe), statycznej (gatunek jako
typ tekstu, model pozwalaj¹cy ³¹czyæ teksty o podobnych w³aœciwoœciach)
i konkretyzuj¹cej (gatunek jako zbiór wypowiedzi lub wypowiedŸ bêd¹ca
najlepszym egzemplarzem, reprezentantem zbioru)”. Warto te¿ przywo³aæ
stanowisko Jerzego Bartmiñskiego (Bartmiñski 1998), który podkreœla na-
cechowanie gatunkowe ka¿dego tekstu jako jego cechê ex definitione ró¿-
ni¹c¹ tekst od zdania.

Tekst (w szerszym znaczeniu) przyrównany do gatunku dziennikarskie-
go nabiera charakteru prototypowego, staje siê czêœci¹ wiedzy ogólnej, wy-
kraczaj¹c poza klasycznie przyjmowan¹ w jêzykoznawstwie definicjê tek-
stu (Bañczerowski i in. 1982). Przyjmiemy, ¿e przybiera on postaæ struktury
myœlowej, która poza rozpoznawalnym zestawem wyznaczników tekstu
jako gatunku prasowego odzwierciedla jêzykowy obraz œwiata (zazwyczaj
wspólny dla nadawcy i odbiorcy). Z tego wzglêdu tekst poddaje siê bada-
niom m.in. z zakresu jêzykoznawstwa kognitywnego czy psycholingwisty-
ki. Janina Labocha (Labocha 2008, s. 55) zwraca uwagê na funkcje tak ro-
zumianego tekstu: kognitywn¹ i komunikacyjn¹7. Pierwsza wskazuje, ¿e
tekst porusza jakiœ temat („jest o czymœ”), druga natomiast wskazuje na cel
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6 Termin Marii Wojtak (Wo j t a k 2004).
7 Uœciœlijmy, ¿e wskazywane przez Labochê funkcje s¹ oczywiœcie powszechnie znane w lingwistyce.



komunikacyjny („tekst jest po coœ”). Labocha do³¹cza do nich jeszcze kate-
goriê przynale¿noœci tekstu do okreœlonej formy – w naszym wypadku bê-
dzie to rama kompozycyjna gatunku dziennikarskiego, stanowi¹ca zbiór
mo¿liwych do rozpoznania cech gatunku lub sygna³ów gatunkowych (Woj-
tak 2004), identyfikuj¹cych odpowiedni gatunek. W aspekcie kognitywi-
stycznym na uwagê zas³uguje podniesienie tekstu do rangi zdarzenia komu-
nikacyjnego miêdzy nadawc¹ a odbiorc¹, którzy uczestnicz¹ w procesie
komunikacji, wykorzystuj¹c wspólny kod. Ponadto odbiorca (czytelnik) ma
odkryæ zamiary nadawcy i w³aœciwie odczytaæ przekaz. W ten sposób tekst
jako specyficzna struktura interpretacyjna, ufundowana przez gatunek
dziennikarski, tworzy pewien kontekst – rozumiany niekiedy jako dyskurs8.
Stwierdzenie, ¿e tekst ma coœ komunikowaæ, prowadzi do podstawowego
za³o¿enia tego artyku³u – o intencjonalnoœci wypowiedzi dziennikarskiej.

5. Intencjonalnoœæ wypowiedzi dziennikarskiej

5.1. Funkcja intencjonalna w tekœcie prasowym

Ju¿ w fazie projektowania tekstu nadawca przypisuje mu funkcjê inten-
cjonaln¹, czyli pewien zbiór œrodków (zabiegów jêzykowych), które maj¹
w zamierzeniu nadawcy pe³niæ w przekazie okreœlone cele. Tworzenie wy-
powiedzi przez dziennikarza odbywa siê – jak mo¿emy przypuszczaæ – na
zasadzie œwiadomego ³¹czenia znaków jêzykowych w spójn¹ strukturê.
W tym sensie jest to dzia³anie celowe – nadawca pisze w jakimœ konkret-
nym celu, np. ¿eby powiadomiæ o czymœ czytelników. Gotowy tekst mo¿e
zostaæ odczytany, a zatem pe³ni funkcjê nadan¹ (Pisarek 2007, s. 37), co
w praktyce ma oznaczaæ zrozumienie i zrealizowanie przez odbiorcê inten-
cji za³o¿onych przez autora. Wysuwamy tu propozycjê pojmowania gatun-
ku dziennikarskiego jako tekstu intencjonalnego wzglêdem odbiorcy. Inten-
cjonalne staje siê wobec tego samo przekazywanie znaczeñ, które powinny
byæ rozszyfrowane na zasadzie „rozmowy” z autorem (dziennikarzem). To
stanowisko o celowoœci komunikowania bierze siê z samej natury jêzyka,
który jest przecie¿ narzêdziem porozumiewania siê. Warto zaznaczyæ, i¿
rozpoznawanie intencji w procesie komunikacji jest niejako wpisane w roz-
wój cz³owieka (proces socjalizacji) ju¿ od najwczeœniejszych etapów ¿ycia
i umo¿liwia nabywanie sprawnoœci jêzykowych, by „czytaæ” jêzykowe za-
chowania innych ludzi (Juszczyk 2007).

5.2. Akty mowy w tekœcie dziennikarskim

Tu ujawnia siê kolejny sposób myœlenia o intencjonalnoœci, zwi¹zany
z interpretacj¹ i powodzeniem aktu komunikacyjnego. Zacytujmy s³owa
Labochy. „W³aœciwe zrozumienie wypowiedzi adresowanej przez nadawcê
do jakiegoœ odbiorcy okreœla siê w lingwistce jako docieranie do znaczenia
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intencjonalnego tekstu jêzykowego” (Labocha 2008, s. 72). Ta myœl prowa-
dzi nas do warunków skutecznoœci lub fortunnoœci wypowiedzi. S¹ to pod-
stawowe za³o¿enia teorii aktów mowy brytyjskiego filozofa Johna Austi-
na9. Przez skutecznoœæ aktu mowy trzeba rozumieæ sytuacjê, w której od-
biorca rozpoznaje (rozumie) i realizuje intencje nadawcy. Intencja wprowa-
dzana jest poprzez lokucjê, czyli wyprodukowanie wypowiedzi, która za-
wiera pewien akt illokucyjny (intencjonalny). Zrozumienie zamiaru nie
musi siê koniecznie wi¹zaæ z jego realizacj¹. Reakcjê na konkretny akt illo-
kucyjny okreœla siê jako efekt perlokucyjny. W wypadku gdy wypowiedŸ
powoduje reakcjê odbiorcy zgodn¹ z celem komunikacyjnym nadawcy,
mówi siê o zamierzonym efekcie perlokucyjnym (Kalisz 1993, s. 32–33).
Autorem najczêœciej przywo³ywanej klasyfikacji aktów mowy jest konty-
nuator dzie³a Austina – John Searle (np. Kurcz 2005, s. 145). Pominiemy tu
opis ka¿dego aktu mowy z osobna, czyni¹c jednak kilka uwag wobec
stwierdzeñ czy przedstawieñ (Assertives, Representatives). Celem tego aktu
mowy jest poinformowanie odbiorcy o stanie rzeczy – odniesieniu do rze-
czywistoœci, które mo¿na oceniæ w kategorii prawdy b¹dŸ fa³szu. Grzegor-
czykowa (Grzegorczykowa 2001) wprowadza dodatkowo rozró¿nienie na
konstatacje, które odpowiadaj¹ wy³¹cznie asercjom w postaci stwierdzeñ
o sytuacjach z punktu widzenia nadawcy autentycznych (zaistnia³ych, trwa-
j¹cych w chwili mówienia, przysz³ych). Dalej mówi Grzegorczykowa o hi-
potezach, dziêki którym nadawca wyra¿a przekonania o ró¿nej sile i na
podstawie ró¿nych Ÿróde³ informacji, oraz postulatach – ufundowanych na
przekonaniach aksjologicznych nadawcy i/lub jego postawach wolityw-
nych (¿yczeniowych) wzglêdem odbiorcy. Jak zaznacza Kalisz (Kalisz
1993, s. 41), akty wysuwania hipotezy, nalegania czy w¹tpienia nale¿¹ do
asercji. Wydaje siê zatem, ¿e zawê¿enie pojêcia asercji do aktów wska-
zuj¹cych na stany rzeczy zgodne z rzeczywistoœci¹ nie jest rozwi¹zaniem
do koñca w³aœciwym, jeœli na wstêpie zak³ada siê, ¿e asercjê da siê (przy-
najmniej do pewnego stopnia) udowodniæ – oceniæ jako prawdziw¹ lub
fa³szyw¹ (tak¿e w aspekcie logicznym).

5.3. Retoryka wypowiedzi dziennikarskiej

W œcis³ym zwi¹zku z powy¿ej nakreœlonymi aspektami intencjonalnoœci
pozostaj¹ intencjonalne zachowania jêzykowe pisz¹cych, zawarte w po-
szczególnych czêœciach sk³adowych tekstu dziennikarskiego. Ka¿da z nich
przyczynia siê do tego w inny sposób. Ogólnie rzecz bior¹c, w wiêkszoœci
gatunków dziennikarskich maj¹ zastosowanie strategie jêzykowe nadaw-
ców zasadzaj¹ce siê na szeroko pojêtej retoryce. Wykorzystanie potencja³u
retoryki do tworzenia tekstów dziennikarskich nakazuje (dla naszych po-
trzeb badawczych) definiowaæ tê dyscyplinê jako teoriê skutecznego komu-
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nikowania, maj¹c¹ „pomóc dziennikarzowi w tworzeniu wypowiedzi, które
zostan¹ nie tylko zauwa¿one, przeczytane [...], lecz równie¿ zrozumiane,
uznane za s³uszne i zapamiêtane przez adresatów” (STM10, s. 188). Tak po-
strzegana retoryka „³¹czy teoriê tekstu (uk³ad, treœæ i forma jêzykowa)
z teori¹ intencjonalnego i skontekstualizowanego dzia³ania przez osoby na
osoby” (Za³êska 2008, s. 179).

Analiza retoryczna tekstów dziennikarskich powinna byæ przeprowadza-
na z uwzglêdnieniem pojêcia stylu, który konstytuuj¹ – upraszczaj¹c –
odpowiednio u¿yte poziomy jêzykowe. Umberto Eco (Eco 1996) wi¹¿e re-
torykê z komunikatami nak³aniaj¹cymi, opartymi na jêzykowej funkcji
emotywnej. By skonstruowaæ wypowiedŸ nak³aniaj¹c¹, trzeba siê pos³u¿yæ
pewnymi œrodkami jêzykowymi (stylistycznymi), od których rodzaju i na-
gromadzenia zale¿eæ bêdzie przynale¿noœæ komunikatu do jakiegoœ stylu,
a tym samym jego pragmatyczna funkcjonalnoœæ. Zapewne s³usznie uwa¿a
siê, ¿e styl odzwierciedla zamiary komunikacyjne autora (por. np. wstêp
Stanis³awa Gajdy do V wydania „Stylistyki polskiej” 2001, s. VII). Wypo-
wiedzi dziennikarskie osadzone w gatunkach przyjêto zaliczaæ do stylu
publicystyczno-dziennikarskiego, w którym odnajdziemy tak¿e elementy
wszystkich innych stylów, np. potocznego, naukowego czy artystycznego.

Powróæmy ponownie do retoryki i komunikatu nak³aniaj¹cego. Eco (Eco
1996, s. 102 i n.) przytacza dwa zasadnicze ujêcia retoryki: jako techniki
generatywnej (retoryka heurystyczna) operuj¹cej mechanizmami argumen-
tacyjnymi w celu przekonywania przez rozwa¿anie oraz jako zespó³ przy-
swojonych przez spo³ecznoœæ rozwi¹zañ (retoryka utwierdzaj¹ca) s³u-
¿¹cych wy³¹cznie do przekonania o czymœ, co ju¿ jest powszechnie znane
i przyjmowane. Trzeba podkreœliæ, ¿e teksty dziennikarskie mog¹ byæ zbu-
dowane na za³o¿eniach obydwu retoryk. Co wiêcej, nadawcy, staraj¹c siê
nas zachêciæ do lektury, przekonaæ do okreœlonego rozumowania, ale te¿
rozbawiæ, zaszokowaæ itd., wykorzystuj¹ rozmaite zabiegi stylistyczne,
czêsto ³¹cz¹c swobodnie elementy wielu stylów, co niekiedy powoduje uzy-
skanie treœci, które mo¿na by uznaæ za zbli¿one do komunikatów estetycz-
nych w rozumieniu Eco. S¹ one czêsto niejasne „w œwietle systemu oczeki-
wañ, jakim jest kod” (Eco 1996, s. 80). Niejasnoœæ sk³ania odbiorcê do
podjêcia wysi³ku interpretacyjnego. Na poziomie tekstu poci¹ga ona za
sob¹ poszukiwania w³aœciwego kontekstu, w œwietle którego mo¿liwe staje
siê nale¿yte odczytanie przekazywanego znaczenia. Mamy tu do czynienia
z treœciami, do których docieramy przez odwo³anie siê zarówno do wiedzy
o jêzyku, jak i w³asnej wiedzy o œwiecie – dostêpnej dziêki znajomoœci jê-
zyka. Niejasny komunikat estetyczny przyrównamy wobec tego do impli-
katury. Za jej pomoc¹ autor wypowiedzi prasowej pragnie w szczególny,
nierzadko „wyrafinowany jêzykowo”, sposób zwróciæ nasz¹ uwagê na kod
i zachêciæ do jego odczytania. Nieraz dochodzi z tego powodu do z³amania
(przez pisz¹cego) regu³ rz¹dz¹cych konwencjonalnym sposobem pos³ugi-
wania siê jêzykiem. Wszystko to ma na celu wywarcie wra¿enia na odbior-

INTENCJONALNOŒÆ WYPOWIEDZI... 133

10 Skrót wskazuje na pozycjê: W. P i s a r e k (red.): S³ownik terminologii medialnej, Kraków 2006.



cy, wywo³ania u niego pewnego efektu perlokucyjnego, który jest nastêp-
stwem kontaktu czytelnika z tekstem.

Dotychczas uda³o siê przybli¿yæ kilka zasadniczych mechanizmów in-
tencjonalnoœci. Pora teraz podaæ definicjê intencjonalnoœci przyjmowan¹
w tej publikacji. Intencjonalnoœæ bêdzie zatem rozumiana jako inherentny
sk³adnik konkretnych jêzykowych zachowañ komunikacyjnych (tworzenia
wypowiedzi m.in. z u¿yciem aktów mowy czy regu³ teorii retorycznej).
Zak³ada siê, ¿e intencjonalnoœæ ³¹czy siê bezpoœrednio z czynnoœci¹ umys³u
maj¹c¹ za zadanie dotarcie do znaczenia zarówno wynikaj¹cego stricte ze
znaczeñ literalnych odbieranej (odczytywanej) wypowiedzi, jak i do zna-
czeñ implikowanych przez dan¹ wypowiedŸ, bêd¹c¹ za ka¿dym razem
rezultatem stosownych operacji na poziomach jêzyka. Prócz tego intencjo-
nalnoœæ odwo³uje siê wy³¹cznie do œwiadomych aktów intencji11, ujaw-
niaj¹cych siê w takich jêzykowych strategiach nadawcy (dziennikarza),
które nastawione s¹ na uzyskanie pewnego efektu pragmatycznego. Defini-
cja tego rodzaju nawi¹zuje i zgadza siê z rozumieniem pojêcia intencjonal-
noœci jako jednego z podstawowych kryteriów tekstu (de Beaugrande,
Dressler 1990). Poni¿ej zostanie tak¿e uwidocznione inne kryterium teksto-
woœci nierzadko towarzysz¹ce wypowiedziom intencjonalnym; mowa tu
o intertekstowoœci, która obejmuje ró¿nego typu relacje miêdzy danym tek-
stem a innymi tekstami przywo³ywanymi w nim na mocy procesu poœred-
nictwa (tam¿e, s. 239). Te nawi¹zania, szczególnie w rozpatrywanych tu
tekstach dziennikarskich, maj¹ szczególne znaczenie dla w³aœciwego rozu-
mienia tekstu12. Uzasadnione by³oby jeszcze wprowadzenie pojêcia intra-
tekstualnoœci, która wskazuje na relacje wewn¹trztekstowe, a w szczegól-
noœci te pomiêdzy czêœciami sk³adowymi wiêkszoœci typowych tekstów
prasowych (np. miêdzy lidem a korpusem)13.

Wypada uœciœliæ, ¿e rozpatruj¹c wypowiedzi w œwietle gatunków dzien-
nikarskich, trzeba wzi¹æ pod uwagê styl i retorykê jako nierozdzielne ele-
menty konstytuuj¹ce intencjonalnoœæ badanych wypowiedzi.

6. Komunikaty intencjonalne w prasie polskiej

6.1. Intencjonalnoœæ w tytu³ach

Tytu³y, jak i pokrewne im podtytu³y, nadtytu³y czy œródtytu³y, dziêki
asercjom nacechowanym ekspresywnie oraz dyrektywom z jednej strony
zachêcaj¹ do dalszej lektury, z drugiej zaœ strony (w wypadku dyrektyw)
sk³aniaj¹ do podjêcia okreœlonego dzia³ania, które mo¿na sprowadziæ do
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13 Na pojêcie intratekstualnoœci ujawniaj¹cej siê w relacjach pomiêdzy czêœciami sk³adowymi tekstu
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przemyœlenia (skonfrontowania swoich pogl¹dów, doœwiadczeñ z tym, co
prezentuje pisz¹cy) tematu wskazywanego przez tytu³ i opisywanego przez
ca³y tekst. Nie ma tu akurat wiêkszego znaczenia genologiczna przynale-
¿noœæ tekstu. Poni¿sze przyk³ady14 tytu³ów nacechowanych ekspresywnie
pochodz¹ zarówno z tekstów informacyjnych, jak i publicystycznych:
Boom na Wschód (CityP), Psu na budê taki czip (na razie) (WybP), O w³os
od ³ysienia (WybP), Hitler schodzi na Allegro (WybP), Niewychowanie sek-
sualne (WybP), Wehrmacht, czyli sprawa miêdzy ksiêdzem a kombatantami
(WybP), Kariera naje¿onego szopa, czyli jak zostaæ pum¹ (G³W), Inwazja
marketów! (G³W), Teatr zwany strajkiem (Polit), Narodowa duchologia
(Polit), Poœladki przebite strza³¹ (Przek), Polski sportowiec nie pêka
(Przek), Biologiczne zagro¿enie: singiel (Przek), Siusiak i ca³a reszta
(Zwier), Tramwajem po wodzie (Zwier).

Podobnie tytu³y dyrektywne opatruj¹ teksty o ró¿nej genologii: Zatrzy-
maj urodê i... czas! (CityP), Dbajmy o w³asne zdrowie i... kieszeñ! (CityP),
Nie tankuj na OpolszczyŸnie (NTO), SpêdŸ noc pod gwiazdami (NTO),
Niech siê Wis³a uczy! (WybP), Nie dajmy umrzeæ Dunajcowi (WybP), Wyœlij
dziecko... na uniwersytet! (G³W), Sam skalkuluj ryzyko (Polit), Nie po¿¹daj
¿ony swojej (Polit), Zacisn¹æ zêby i przetrwaæ (Polit), Oddajcie srebrne
³y¿eczki (Polit), Byæ na 200% (Przek).

Do konstruowania tytu³ów wykorzystuje siê mechanizmy charaktery-
styczne dla komunikatów nak³aniaj¹cych, niemniej jednak wiele tytu³ów
upodabnia siê do komunikatów estetycznych. Akty mowy sygnalizuj¹ jak¹œ
sytuacje, ale jej nie wyjaœniaj¹ – to zadanie przypada lidom i korpusom. Za-
stosowany w tytule akt mowy w ¿adnym razie nie wymaga reakcji odbior-
cy, a wiêc okreœlonego efektu perlokucyjnego – wystarczaj¹cym nastêp-
stwem tych aktów jest lektura tekstu. Przyk³adowo tytu³y ekspresywne
bardzo czêsto realizuj¹ za³o¿enia retoryki utwierdzaj¹cej; dzieje siê to przez
takie operowanie polisemi¹, by powsta³y tytu³ odwo³ywa³ siê do wiedzy po-
wszechnej, zbiorowej œwiadomoœci (doœwiadczeñ) danego narodu czy krê-
gu kulturowego na zasadzie uaktywnienia dobrze znanych skojarzeñ, np.
Brzydkie s³owo na K (Polit) – dodajmy, ¿e chodzi oczywiœcie o kredyt, mo-
dyfikowania przys³ów, np. Gdyby kózka nie lata³a (Polit), Mysz urodzi³a
górê (Polit), Dwóch siê bije, nikt nie korzysta (Polit), ¯yæ jak pose³ z pos³em
(Przek), obiegowych powiedzeñ, okreœleñ, myœli innych (niekiedy zna-
nych) ludzi, np. Kolos na wêglowych nogach (Polit), Grupa trzymaj¹ca try-
buna³ (Polit), Grupa trzymaj¹ca gazy (Przek) – chodzi o niepisany kartel
stworzony przez kraje licz¹ce siê w eksporcie gazu – sloganów, np. Jordan
krzepi (Przek), hase³ reklamowych, np. Prawie jak Jezus (Przek), tytu³ów
filmów, np. Wszyscy ludzie Obamy (Polit) – por. Wszyscy ludzie prezydenta;
Rozmowy przy kupowaniu gazu (Polit.) – por. Rozmowy przy wycinaniu
lasu, fragmentów piosenek, np. Szumi doko³a gaz (Polit) – por. Szumi
doko³a las, tytu³ów dzie³ literackich, np. Tañcz¹cy z politykami (Polit), Wilk
eksportowy (Polit), przywo³ywania ich autentycznych tytu³ów, np. Si³aczka
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(Polit), W poszukiwaniu straconego czasu (Przek) itd. Podobne modyfika-
cje dostrze¿emy w tytu³ach dyrektywnych. Zauwa¿my, ¿e powy¿sze przy-
k³ady rozumiemy (dekodujemy) na ogó³ bez dodatkowych wyjaœnieñ. Ich
interpretacja odbywa siê przez odwo³ania do zwykle znanych obszarów na-
szej wiedzy. Tytu³y zawieraj¹ce odwo³ania staj¹ siê w ten sposób swoisty-
mi ³¹cznikami kolektywnego myœlenia spo³ecznoœci pos³uguj¹cej siê
wspólnym kodem jêzykowym. Jest w nich odzwierciedlony jêzykowy ob-
raz œwiata, który transmituj¹ media masowe, tworz¹c tym samym dyskurs.

Nale¿y zwróciæ uwagê, i¿ zrozumienie skojarzenia ukrytego w tytule nie
daje wystarczaj¹cej odpowiedzi na pytanie, o czym bêdzie tekst; w niektó-
rych przyk³adach w ogóle tego nie wiemy. Niekiedy kod jest niejasny – ta-
kie komunikaty mo¿na podejrzewaæ o nacechowanie estetyczne; niektóre
regu³y ³¹czenia znaków jêzyka bywaj¹ wówczas celowo naruszane, a w re-
zultacie powstaje wypowiedŸ, niejednokrotnie sk³adniowo mniejsza ni¿
zdanie proste15, niejasna, wymagaj¹ca g³êbszej interpretacji lub odwo³ania
siê do dalszych czêœci tekstu (lidu i korpusu). Tytu³ Kobietonomia po pol-
sku (Przek) pretenduje do miana komunikatu estetycznego, poniewa¿ zasto-
sowany neologizm wraz z konstrukcj¹ równowa¿nikow¹ tworz¹ niejasn¹
strukturê znaczeniow¹ – implikaturê, której wyjaœnienie umo¿liwia lektura
dalszych czêœci tekstu. Dopiero z lidu i korpusu dowiadujemy siê o znacze-
niu tytu³u, w którym kobietonomia okreœla konkurencyjne zachowania ko-
biet na polskim rynku pracy. Takie wypowiedzi o ró¿nej budowie wystê-
puj¹ nierzadko w korpusach i wymagaj¹ odczytania opartego zarówno na
odniesieniach do ró¿nych czêœci tego samego tekstu dziennikarskiego (ro-
zumienie globalne), jak i do innych tekstów (kultury) oraz naszej wiedzy
ogólnej (rozumienie szczegó³owe).

Wydaje siê, ¿e nacechowanie estetyczne kryje siê równie¿ w wielo-
znacznoœci. Tu podamy jeden z przyk³adów potwierdzaj¹cy zjawisko dyfu-
zji semantycznej wyra¿eñ metaforycznych b¹dŸ parasemii (Kiklewicz
2006), coraz powszechniejsze w tekstach prasowych. Tytu³ w formie epite-
tu Bombowa kobieta (Przek) jest tylko pozornie jednoznaczny, gdy przy-
wo³uje obraz atrakcyjnej kobiety. Jednak wystarczy przeczytaæ lid:

Choæ Zachód jest w szoku, organizatorzy wyborów miss min przeciwpie-
chotnych przekonuj¹ – ka¿dy ma prawo do piêkna, by przydawce bombowa
przypisaæ kolejne (z³o¿one) znaczenie – ‘odnosz¹cy siê do kobiety okale-
czonej przez minê’. Parasemia jest œrodkiem znanym retoryce pod nazw¹
ekwiwokacji i jest rezultatem integracji znaczeñ (Kiklewicz 2006).

6.2. Intencjonalnoœæ w gatunkach dziennikarskich

Mechanizmy sprawdzaj¹ce siê w tytu³ach stosowane s¹ gatunkach publi-
cystycznych16, w których uwydatniaj¹ siê przewa¿nie dwa intencjonalne

136 JAKUB P£OWENS

15 W terminologii W. Pisarka jest to zawiadomienie, por. W. P i s a r e k: Nowa retoryka dziennikarska,
Kraków 2002, s. 25 [przyp. red.].
16 W lingwistycznym opisie gatunków dziennikarskich pos³u¿ymy siê wy³¹cznie przyk³adami gatun-
ków publicystycznych.



zachowania komunikacyjne – prowokacja i perswazja. Przez prowokacjê
bêdziemy rozumieli odmianê retoryki, która za cel stawia sobie prezentacjê
jakiegoœ problemu za pomoc¹ krytyki, ironii czy aluzji, tak aby powsta³a
wypowiedŸ o wyraŸnym nacechowaniu emocjonalnym. W poni¿szym ko-
mentarzu wystêpuj¹ asercje ekspresywne, nadaj¹ce stylowi ironiczny wy-
dŸwiêk, co ma sprowokowaæ odbiorcê do zajêcia okreœlonego stanowiska
wzglêdem treœci komentarza:

Przemys³aw Gosiewski z PiS siê zastanawia, czy nie pozwaæ Janusza Palikota
z PO, który od Gosiewskiego ¿¹da miliarda z³otych, jaki bud¿et mia³ ugraæ na
ustawie hazardowej. A nie ugra³, bo rzecz ca³¹ za rz¹dów PiS podobno zablo-
kowa³ Gosiewski w³aœnie. Gosiewski tych pieniêdzy nie ma i w ogóle siê nie
poczuwa. Wyliczenia Palikota s¹ dok³adnie tak samo od czapki jak rachunki
wystawione przez PiS za ustawê hazardow¹ Platformie. W powietrzu lataj¹
miliony, których nikt nigdy nie widzia³ i nie jest pewne, czy kiedykolwiek zoba-
czy. Tak to jest, gdy rachunki polityczne myl¹ siê z rachunkiem jako takim
(NTO).

Autor pos³u¿y³ siê leksyk¹ potoczn¹ w celu wzmocnienia ironii; porów-
nanie tak samo od czapki jak deprecjonuje rzetelnoœæ pracy polityków. Po-
dobnie dzia³a parasemia uzyskana przez dodanie przenoœnego, negatywne-
go znaczenia do rzeczownika rachunki (polityczne), który odczytujemy
jako ‘porachunki’, ‘rozprawianie siê’ czy ‘odwet’, co w zestawieniu z pod-
stawowym znaczeniem s³owa rachunek (rachunkiem jako takim), czyli
‘obliczanie; spis wydatków, nale¿noœci’ nasila krytykê, a jednoczeœnie sta-
nowi niebanaln¹ puentê. Czytaj¹c tekst, odbiorca powinien siê odwo³aæ do
wiedzy na temat wydarzeñ politycznych, powinien dzieliæ z autorem wspól-
ne rozumienie rzeczywistoœci spo³eczno-politycznej. Intencj¹ pisz¹cego
jest zatem tak¿e proponowanie procedury interpretacji jêzykowego obrazu
œwiata. Leksyka potoczna oddaje ironiczny, z regu³y negatywny stosunek
do osób, czynnoœci, zdarzeñ, programów itp., bez koniecznoœci ujawniania
w treœci wypowiedzi obecnoœci nadawcy (Lubaœ 2002, s. 86).

Strategia prowokacyjna wykorzystuje równie¿ potencja³ retoryki heury-
stycznej, by poprzez rozwa¿enie tematu (przypominaj¹ce argumentacjê),
przekonaæ nas do stanowiska zajmowanego przez autora. W felietonie Pust-
ka (Polit) Stanis³aw Tym wysnuwa nastêpuj¹c¹ hipotezê:

Nic nie ma. A w³aœciwie – jest Nic. I to Nic przyjmuje ró¿ne formy. Materia,
energia, promieniowanie i wszystko w ogóle jest szczególn¹ form¹ tego Nic,
[...]

Nastêpnie autor sprawdza swoj¹ hipotezê:

A ju¿ kilku pos³ów jest tak wspania³ym przyk³adem na poprawnoœæ tej hipote-
zy, gdy siê ich ogl¹da i s³ucha, to jakbyœ ogl¹da³ pocz¹tki Wszechœwiata.

Odczytanie aluzji w postaci porównania nie nastrêcza problemów.
Nadawca idzie dalej, podaj¹c nazwiska dwóch ze wspomnianych kilku
pos³ów:

Nic zaczyna przybieraæ formê i oto s³yszê wypowiedŸ pos³a Cymañskiego...
A mo¿e to Dorn? Tak, Dorn, bo Cymañski bardzo rêkami macha, [...].
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Autor konsekwentnie krytykuje i oœmiesza pos³ów. W tym samym felie-
tonie powtarza on strategiê budowania pewnego ogólnego prawid³a i jego
ilustrowania:

Dzieci zas³uguj¹ na to, by wychowywaæ je na najlepszych wzorach. One na
przyk³ad bardzo du¿o mówi¹, a gdy s¹ w grupie i mówi¹ wszystkie naraz, to
ka¿de s³yszy tylko siebie. Z pomoc¹ pedagogów siê z tego wyrasta, choæ nie
zawsze.

Stwierdzenie zostaje dodatkowo opatrzone zdaniem wyjaœniaj¹cym kon-
sekwencjê nieodpowiedniego wychowania dzieci:

Dzieci, które nie naucz¹ siê s³uchaæ innych, zostaj¹ parlamentarzystami za-
praszanymi do dyskusji telewizyjnych.

Dalej Tym podaje ju¿ konkretny przyk³ad:
I oto mamy czwórkê dzieci, ka¿de z innym logo na œliniaczku, które mówi¹
równoczeœnie: „ja panu nie przerywa³em”.

Wymownie brzmi porównanie pos³a do (jak siê domyœlamy – niewycho-
wanego) dziecka, z logiem partii na œliniaczku. Ostatecznie Tym dochodzi
do wniosku, który jest jednoczeœnie g³osem sprzeciwu wobec jakoœci dzi-
siejszych debat politycznych:

Nikt ju¿ nie ma ochoty tego s³uchaæ ani ogl¹daæ, bo to s¹ takie czarne dziury –
obiekty, z których nie jest w stanie wyjœæ ¿adna informacja. Nêdza i strach
III RP.

Strategia prowokacyjna przybiera niekiedy formê protestu. W takiej sy-
tuacji autor dobiera wyraziste emocjonalnie s³ownictwo, np.:

Tylko w Polsce wci¹¿ pokutuje socjalistyczna zasada wysuwania roszczeñ.
Statystyczna Polka ¿yje œrednio prawie 80 lat. Nauczycielka, która ¿¹da pra-
wa do pomostówki, ¿¹da wiêc prawa do ¿ycia 30 lat na koszt pañstwa. Trzeba
byæ mocno z rachunkami na bakier, ¿eby uznawaæ to za akt sprawiedliwoœci
spo³ecznej (Przek).

Powy¿szy tekst zbli¿a nas do drugiej strategii komunikacyjnej – propa-
gandy. Zwyk³o siê uwa¿aæ, ¿e propaganda jest odmian¹ perswazji publicz-
nej17, która s³u¿y nak³anianiu „jak najwiêkszej liczby osób do przyjêcia po-
staw aprobuj¹cych dan¹ ideologiê czy doktrynê” (STM, s. 164). Jeszcze na
pocz¹tku XX wieku propaganda traktowana by³a jako narzêdzie manipula-
cji. Dopiero dok³adne badania wykaza³y, ¿e ma ona tak¿e neutralne skoja-
rzenia i skupia siê wówczas na komunikowaniu przez nadawcê jakiegoœ
punktu widzenia w taki sposób, by masowy odbiorca przyj¹³ ten punkt wi-
dzenia jako swój (por. Aronson, Pratkins 2003, s. 17). Podobnie s¹dzi Ma-
rek Tokarz (Tokarz 2006, s. 213), traktuj¹c propagandê (perswazjê) „jako
proces, w którym nadawca stopniowo wp³ywa na myœli i zachowania od-
biorcy”. Strategia propagandowa przypomina wiêc „wk³adanie do ust czy-
telnika” myœli (stanowisk) dziennikarza, od którego oczekuje siê, ¿e jego
przekonania bêd¹ zgodne z etyk¹ dziennikarsk¹, natomiast zamierzone za-

138 JAKUB P£OWENS

17 Terminy perswazja oraz propaganda bêdziemy uwa¿aæ za synonimy. Jak pokazuje I. Kamiñska-
-Szmaj (K a m i ñ s k a - S z m a j 2004, s. 14–21), znaczenie obu terminów odnosi siê ostatecznie do
dzia³añ maj¹cych na celu przekonanie kogoœ do w³asnych racji czy nak³onienie go, by w coœ uwierzy³.



chowanie (chêæ przekonania) nie ³amie obowi¹zuj¹cego prawa prasowego.
Wypowiedzi propagandowe maj¹ przewa¿nie formê porad oraz polemik.
Porad¹ nazwiemy taki komunikat, w którym dziennikarz wysuwa propozy-
cjê rozwi¹zania opisywanego problemu, np.:

Czas najwy¿szy, by obywatele przestali finansowaæ partyjne gabinety
i telewizyjne spoty. Tylko do koñca kadencji zaoszczêdzimy w ten sposób
ponad 300 milionów z³otych (Przek).

Komunikat podaj¹cy konkretn¹ propozycjê (poradê) daje siê roz³o¿yæ na
pewne elementarne jednostki aktu perswazyjnego. A. Awdiejew (Awdiejew
2004, s. 72) definiuje je jako „doœæ specyficzny zbiór systemowych œrod-
ków jêzykowych, które mo¿na opisaæ na poziomie gramatyki jako meta-
operatory perswazyjne”. Rodzaj operatora zale¿y od funkcji pragmatycznej
(aktu illokucyjnego), któr¹ ma pe³niæ tekst. Podany przyk³ad zaliczymy do
asercji, w której operatorem jest wyra¿enie Czas najwy¿szy. Za jego po-
moc¹ nadawca odwo³uje siê do pewnoœci swoich przekonañ. W tym wy-
padku mamy dodatkowo mo¿liwoœæ weryfikacji si³y illokucyjnej operatora;
wystarczy zrekonstruowaæ niezwerbalizowan¹ czêœæ tekstu, który móg³by
poprzedzaæ operator przydawkowy, np. Jestem (tj. nadawca) [szczerze]
przekonany, ¿e ju¿ [Czas najwy¿szy]. Przekonanie nadawcy zasadza siê na
prostej argumentacji: jeœli A (obywatele przestan¹ finansowaæ partyjne ga-
binety), to B (zaoszczêdzimy...). Propaganda zawiera siê nierzadko w bar-
dziej skomplikowanych strukturach, wymagaj¹cych dopowiedzenia opera-
tora, który pozwala wykryæ metodê argumentacji dziennikarza, np.:

Jednak najwa¿niejsze, co mo¿e zrobiæ rz¹d, to wykorzystaæ obecn¹ lekcjê dla
skutecznego przekonania Polaków, ¿e z³otego lepiej szybko wymieniæ na euro
(Polit).

W zasadzie frazy Jednak najwa¿niejsze, [...] to [spe³niæ warunek A] oraz
lepiej szybko [spe³niæ warunek B] wystarcz¹ do udowodnienia asercji, lecz
gdy poprzedzimy je zdaniem, np. Nie mam w¹tpliwoœci, ¿e..., odkryjemy
implikaturê ukryt¹ w tej wypowiedzi przez dziennikarza. Tokarz (Tokarz
2006, s. 206) proponuje znacznie prostsz¹ metodê ukazania jawnoœci ko-
munikatu perswazyjnego. Przyk³adowo, znaczenie perswazyjne (oznaczmy
je przez Z) lub lepiej – planowany efekt perlokucyjny zdania (oznaczymy je
przez X) z³otego lepiej szybko wymieniæ na euro jest nastêpuj¹cy: Z(X) =
adresat szybko wymienia z³otówki na euro.

Poni¿sza wypowiedŸ ukazuje po³¹czenie propagandy z prowokacj¹ – do-
dajmy, ¿e zdarza siê to ca³kiem czêsto.

Mo¿na mieæ w¹tpliwoœci co do niektórych metod stosowanych w tej wojnie
przez Izrael, ale z Hamasem i Hezbollahem da siê rozmawiaæ wy³¹cznie z po-
zycji si³y (Przek).

Operator w postaci leksemu wy³¹cznie zawê¿a interpretacjê znaczenia
wypowiedzi, narzucaj¹c odbiorcy koniecznoœæ uznania jej za s³uszn¹
i prawdziw¹. Struktura tego aktu perswazyjnego zawiera argumentacjê
z implikatur¹, któr¹ odbiorca powinien odkryæ. W zdaniu z Hamasem i He-
zbollahem da siê rozmawiaæ wy³¹cznie z pozycji si³y autor ukry³
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przes³ankê, której treœæ mog³aby byæ nastêpuj¹ca: Hamas i Hezbollah s¹ or-
ganizacjami terrorystycznymi, zatem w konsekwencji terroryœci zas³uguj¹,
by rozmawiaæ z nimi wy³¹cznie z pozycji si³y.

Jeœli chodzi o polemiki, to ich celem jest zaprezentowanie krytyki czyje-
goœ pogl¹du, postêpowania itp., aby przekonaæ nas do tego, ¿e osoba kryty-
kowana nie ma racji. Podajmy typowy przyk³ad:

A Piotr Gabriel w „Rzeczypospolitej” pyta, gdzie s¹ cuda Tuska i wyra¿a ty-
powe dla przeciwników Platformy, a sympatyków PiS pretensje: gdzie jest po-
datek liniowy, okrêgi jednomandatowe, [...]. Hipokryzja polega tu na tym, ¿e
autor wymienia kwestie, na które PiS (i prezydent) albo stanowczo siê nie zga-
dza, albo nie kiwnê³o w ich sprawie palcem, kiedy samo rz¹dzi³o, a i teraz zro-
bi wszystko, aby takie zmiany uniemo¿liwiæ (Polit.).

Warto omówiæ jeszcze jeden gatunek oparty na retoryce heurystycznej –
artyku³ publicystyczny18. W artykule Na logo (Polit) autor umieœci³ w lidzie
zapowiedŸ: PiS ma wkrótce og³osiæ nowy program (który przygotowa³
J. Kaczyñski w rezydencji rz¹dowej w Klarysewie – J.P.) oraz pytanie: Ale
czy dzisiaj partyjne programy maj¹ jeszcze znaczenie? W korpusie dzienni-
karz buduje szereg przes³anek w formie asercji, których prawdziwoœci nie
bêdziemy sprawdzaæ:

PiS mo¿e powtarzaæ jak mantrê, ¿e broni interesów ludzi ubo¿szych, ¿e jest za
Polsk¹ solidarn¹, chocia¿ nie daje ¿adnych namacalnych dowodów, ¿e tak
rzeczywiœcie jest.

W istocie nie ma [...] sensu wczytywanie siê w programy i enuncjacje partyjne
[...]. one s¹ dalece umowne, kierunkowe, ³adne i niezbyt obowi¹zuj¹ce. Par-
tia, nawet jeœli ma sposobnoœæ realizacji swoich programów, czêsto od nich
odstêpuje. Argumentuje, ¿e to rzeczywistoœæ uniemo¿liwia ich realizacjê.

W zabiegach o wyborcê przebija siê [...] prosty przekaz, który ma przykryæ
sob¹ wszystkie inne, dodaæ im ten specjalny znak, stempel, takie swoiste logo
ideologiczne.

Ostatnia z zacytowanych przes³anek uzasadnia tytu³ artyku³u. To przy-
k³ad, jak czêœci sk³adowe tekstu dziennikarskiego uzupe³niaj¹ siê, tworz¹c
spójn¹ strukturê znaczeniow¹ (semantyczno-pragmatyczn¹) o ustalonej
przez nadawcê intencji komunikacyjnej. Jeœli syntagmê Na logo uzupe³niæ
czasownikiem z³owiæ, otrzyma siê (neosematyczny) zwrot, powsta³y przez
wymianê rzeczownika w ³¹czliwej frazie z³owiæ na przynêtê. Wprawdzie
nadawca narusza normê frazeologiczn¹ polszczyzny – na logo wymaga
kontekstowego uzupe³nienia o wspomniany czasownik, a w konsekwencji
powstaje nowy zwrot, ale jest to operacja celowa, s³u¿¹ca wzbogaceniu
i uatrakcyjnieniu stylu. Prócz tego neosemantyzacja dodaje do rzeczownika
logo kolejne znaczenie; logo jest zatem ‘znakiem (partii)’ i ‘(ideologiczn¹,
programow¹) przynêt¹’. Dochodzi do zintegrowania dwóch znaczeñ w jed-
nym leksemie, co jest zjawiskiem jednoczeœnie semantycznym i pragma-
tycznym, poniewa¿ wymaga od nas rozpoznania zabiegu zastosowanego
przez autora. Ten i wiele innych przyk³adów udowadnia, ¿e w strukturze
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tekstu dziennikarskiego pojawiaj¹ siê formacje mniejsze ni¿ zdanie proste,
które w kontekœcie ca³ego tekstu odkrywaj¹ zaplanowane znaczenie. Podaj-
my jeszcze dwie przes³anki z omawianego artyku³u:

Podobnie w przypadku Jaros³awa Kaczyñskiego: niewa¿ny jest program kla-
rysewski, ale to, na ile on sam zmieni³ swoje postrzeganie spraw pañstwa
(najpewniej nie zmieni³).

Okazuje siê, ¿e lepiej g³osowaæ raczej na metody, na osoby, ni¿ programy.

Argumentacja zmierza wreszcie do tezy koñcz¹cej tekst artyku³u:

Pora¿ka PiS nie tkwi³a i nie tkwi w deklaracjach, ale przede wszystkim w me-
todach tej partii. A nic nie wskazuje na to, ¿e te siê zmieni³y.

Nadawca stara³ siê przekonaæ czytelnika, dlaczego reforma programowa
PiS-u nie wp³ynie na sposób postêpowania tej partii w œwiecie polityki.
Tekst jest równie¿ prób¹ udzielenia odpowiedzi na pytanie (postawione
w lidzie) o zasadnoœæ programów partyjnych.

6.3. Jêzyk figuratywny w tekstach prasowych jako kod intencjonalny

Wiele przyk³adów komunikatów nacechowanych estetycznie znajdzie-
my w jêzyku figuratywnym, który zmusza nas do odkrywania przenoszo-
nych znaczeñ za pomoc¹ nawi¹zañ do wiedzy niejako utrwalonej w jêzyku
Do podstawowych œrodków metaforyzuj¹cych rzeczywistoœæ mo¿na zali-
czyæ epitety, na ogó³ urabiane okazjonalnie, aby w sposób niekonwencjo-
nalny zaakcentowaæ stosunek autora do jakiegoœ wydarzenia b¹dŸ cechê
tego wydarzenia i przez to zwiêkszyæ szansê na zainteresowanie czytelnika
przekazywan¹ treœci¹. Autor zdania Reforma zdrowia tak¿e czeka na efek-
towne œciêcie przez prezydenta, który ju¿ ostrzy narzêdzia (Polit) uzna³, ¿e
zwiêkszy plastycznoœæ swojej wypowiedzi, gdy s³owo weto zast¹pi epite-
tem efektowne œciêcie. Z podobnych przyczyn politykê USA skierowan¹ na
wykorzystywanie odnawialnych Ÿróde³ energii nazwano zielon¹ ekonomi¹
(Polit), natomiast pañstwa przoduj¹ce w rozwoju energii j¹drowej – atomo-
wym klubem (Polit). Wymienione epitety wymagaj¹ integracji wiedzy jê-
zykowej i pozajêzykowej. Ronald Langacker (np. 2001, s. 42) postuluje na-
wet, ¿e te dwa typy wiedzy s¹ nierozdzielne, tak jak nierozdzielne s¹
semantyka i pragmatyka. Intencja autora takich i innych tworów mog³aby
przyj¹æ postaæ nastêpuj¹cej eksplikacji: chcê, byœ patrzy³ na to w ten spo-
sób, byœ rozumia³ to w ten sposób. Jêzyk figuratywny ujawnia, jak pisz¹cy
myœli o rzeczywistoœci pozajêzykowej, jak postrzega œwiat i informuje
o tym innych. Zgadza siê to poniek¹d z za³o¿eniami gramatyki kognitywnej
Langackera, w której m.in. „jêzyk jest integralnym aspektem poznania”,
„gramatyka jest zredukowana do strukturalizacji i symbolizacji znaczenia”,
a „«regu³y» jêzykowe s¹ w³aœciwie schematyzacjami rzeczywistych wyra-
¿eñ” (Kalisz 2001, s. 126). Bior¹c to pod uwagê, nale¿y uznaæ, ¿e przekra-
czanie normy jêzykowej jest celowym zachowaniem komunikacyjnym.
Przyk³adowo w zdaniu Taniej¹ca ropa da³a oddech liniom lotniczym (Polit)
utworzono nowy zwrot (coœ) daje (czemuœ) oddech. Wymiana rodzaju wy-
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maganych rzeczowników z ¿ywotnych, nazywaj¹cych ludzi, na nie¿ywotne
wywo³a³a stylistyczny efekt uosobienia.

7. Podsumowanie

W niniejszym artykule próbowa³em wykazaæ, ¿e w tekstach prasowych
istniej¹ struktury znaczeniowe o wyraŸnie intencjonalnym charakterze. Wy-
krycie znaczenia, tak¿e tego celowego, zak³ada nierozdzielnoœæ mechani-
zmów sk³adniowych od warstwy leksykalnej i stylistycznej, które dopiero
jako gotowy tekst, umieszczony w ramach odpowiedniego gatunku dzienni-
karskiego, tworz¹ uchwytne komunikaty – pos³ugujemy siê liczb¹ mnog¹,
bowiem intencji zawartych w komunikatach, nierzadko mniejszych ni¿ zda-
nie proste, mo¿e byæ w jednym tekœcie kilka.

Z powy¿szej analizy wynika m.in., ¿e:
1) intencjonalne formy mog¹ mieæ ró¿ne formacje leksykalno-

-syntaktyczne osadzone w ramach odpowiedniego stylu retorycznego;
2) komunikaty intencjonalne mog¹ wymagaæ zdolnoœci odczytywania in-

formacji podawanych nie wprost – zdolnoœci eksplikacji znaczenia;
tego rodzaju komunikaty zwykle zawieraj¹ implikatury, których odczy-
tanie staje siê mo¿liwe dziêki wykryciu:
a) znaczenia przenoszonego przez jêzyk figuratywny i rozmaite œrod-

ki stylistyczne wystêpuj¹ tu równie¿ wypadki wykorzystywania
mo¿liwoœci zasobu leksykalnego jêzyka do tworzenia leksemów
i po³¹czeñ leksemów, by przekazywa³y wiêcej ni¿ jedno znaczenie
(np. w jednym leksemie mog¹ byæ zintegrowane dwa znaczenia),

b) powi¹zañ wewn¹trz- i miêdzytekstowych – te ostatnie dzia³aj¹ po-
przez nawi¹zania do wiedzy wspólnej nadawcy i odbiorcy;

3) wszystkie gatunki dziennikarskie s¹ strategiami o konkretnych celach
komunikacyjnych;

4) tekst nie stoi w opozycji do gatunku dziennikarskiego – jest on raczej
praktyczn¹ realizacj¹ intencji dziennikarza, który buduje spójn¹ kom-
pozycjê (znaczeniow¹);

5) w gatunkach publicystycznych dadz¹ siê rozpoznaæ dwa podstawowe
zachowania komunikacyjne nadawców – prowokacja i perswazja, któ-
re – jak próbowano dowieœæ – maj¹ nieco odmienne cele pragmatycz-
ne, niemniej obie strategie mog¹ siê z sob¹ ³¹czyæ.

Wypada odnotowaæ, ¿e nie uda³o siê wyczerpaæ podjêtego tematu. Przy-
wo³anie wszystkich prac i zawartych w nich podejœæ do zjawiska intencjo-
nalnoœci zdecydowanie przekracza objêtoœæ jednego artyku³u. Z tej przy-
czyny autor pomin¹³ prace z zakresu filozofii jêzyka, zrezygnowa³
z omówienia mo¿liwych do zastosowania w tym obszarze metod jêzyko-
znawstwa kognitywnego, ograniczaj¹c siê zaledwie do zasygnalizowania
u¿ytecznoœci gramatyki kognitywnej Langackera.
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W sprawie intencjonalnoœci pozostaje jeszcze wiele do zrobienia. Intere-
suj¹cym wydaje siê m.in. ukazanie zale¿noœci miêdzy strategiami nadaw-
ców realizowanymi w tekœcie a dyskursem i jêzykowym obrazem œwiata.
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MICHA£ WILCZEWSKI

TEKSTOWA REKONSTRUKCJA OPOZYCJI
„LIBERALNY” –„KONSERWATYWNY”
W PRASIE POLSKIEJ I AMERYKAÑSKIEJ

(na przyk³adzie wiadomoœci dotycz¹cych problemu
sekularyzacji szkó³)

Celem niniejszego artyku³u jest przedstawienie funkcji interpretacyjnej
(opiniodawczej czy funkcji komentowania i wyjaœniania wydarzeñ)1

mediów na przyk³adzie tekstów prasowych z 4 listopada 2009 r., opubliko-
wanych w liberalnych dziennikach Gazeta Wyborcza (GW)2 i The New York
Times (NYT), oraz w konserwatywnych Rzeczpospolita (Rz) i The Washing-
ton Times (WT)3. Artyku³y spaja wspólna tematyka, tj. orzeczenie Europej-
skiego Trybuna³u Praw Cz³owieka w Strasburgu w sprawie wniosku Finki
S.L. Albertin o zdjêcie krzy¿y w szkole pod Padw¹, gdzie uczyli siê jej sy-
nowie. Trybuna³ rozstrzygn¹³ na rzecz powódki, co wywo³a³o w mediach
ideologicznie spolaryzowan¹ dyskusjê. Podzia³ na zwolenników i przeciw-
ników orzeczenia pozwala za³o¿yæ, ¿e wiadomoœci je komentuj¹ce bêd¹
przedstawione odmiennie, w zale¿noœci od profilu gazety. Porównanie tek-
stów polskich z amerykañskimi ma wykazaæ, w jakim stopniu prasa amery-
kañska, o odmiennym ukierunkowaniu ideologicznym, jest tendencyjna,
stronnicza przy omawianiu spornych problemów spo³ecznych. Poniewa¿
wiadomoœæ prasowa powstaje w okreœlonym krêgu kulturowym4, zbadanie

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 3–4 (203–204)

1 Zob. L.G. M o e l l e r: The Function of the Mass Media: the Demands of the Future, Buenos Aires
1972.
2 Okreœlenie GW jako liberalnej mo¿e siê wydaæ dyskusyjne, aczkolwiek wynika ono z braku w pol-
skiej prasie dziennika reprezentuj¹cego pogl¹dy wyraŸnie liberalne. Wyj¹tkiem mo¿e byæ lewicowy
dziennik Trybuna, jednak¿e – zamykaj¹c siê w 11 stronach – nie odpowiada on innym gazetom, np. Rz
czy GW, ze wzglêdu na format. Zreszt¹ analiza uka¿e, i¿ GW tematycznie w ca³oœci wpisuje siê w profil
liberalny.
3 Nale¿y w tym miejscu uœciœliæ, i¿ podczas gdy Rz wpisuje siê w profil narodowo-konserwatywny, WT
jest dziennikiem ultrakonserwatywnym, za³o¿onym przez Sun Myung Moona i innych przywódców
Koœcio³a Zjednoczeniowego (Unification Church), a sam Moon og³osi³ siê Mesjaszem [P. M a a s s:
Moon At Twilight: Amid scandal, the Unification Church has a strange new mission, New Yorker Maga-
zine 1998, September 14]. Dziennik ten jest czêsto okreœlany jako konserwatywna alternatywa dla libe-
ralnego The Washington Post [por. W. G l a b e r s o n: The Media Business; Conservative Daily Tries to
Expand National Niche, The New York Times 1994, June 27].



artyku³ów winno ods³oniæ sposób postrzegania sekularyzacji przez dwa
spo³eczeñstwa oraz ukazaæ ró¿nice œwiatopogl¹dowe w obydwu kulturach.

Tekstowy obraz œwiata

Tekst prasowy sytuuje siê w dyskursie medialnym, rozumianym tu jako
zdarzenie komunikacyjne maj¹ce na celu wymianê informacji miêdzy jed-
nostkowym b¹dŸ instytucjonalnym nadawc¹ a odbiorc¹ masowym. Jak pisze
T. van Dijk, poœrednia natura zwi¹zku miêdzy dyskursem a spo³eczeñstwem
przejawia siê w spo³ecznych, politycznych i kulturowych reprodukcjach,
a takie spo³eczne reprezentacje umys³owe, jak wierzenia, przekonania czy
ideologie, s³u¿¹ u¿ytkownikom jêzyka za sui generis „interfejs” ³¹cz¹cy po-
ziom interakcji miêdzy indywidualnym nadawc¹ a tekstem ze spo³ecznymi
makrostrukturami5. Mo¿na za³o¿yæ, ¿e treœci przekazywane w tekœcie praso-
wym stanowi¹ interfejs œwiatopogl¹dowy autora, wp³ywaj¹cy na reprezenta-
cje umys³owe odbiorcy. Myœl ta koreluje z okreœlaniem mediów mianem
„czwartej w³adzy”, bior¹cej realny udzia³ w kreowaniu rzeczywistoœci i two-
rzeniu specyficznego typu „deklaratywów medialnych”6.

Interakcyjny charakter dyskursu medialnego (tu: prasowego) oprócz
aspektu semantycznego poci¹ga za sob¹ pragmatyczny aspekt komunikacji,
wiêc transfer danych odgrywa w dyskursie rolê wtórn¹, a dominant¹ jest
jego celowoœæ oraz illokucyjny charakter. Z drugiej strony, skoro dany tekst
osadzony jest we wspólnej autorowi i odbiorcy perspektywie œwiadomoœcio-
wej, jego interpretacja uwalnia zakodowany w nim obraz œwiata, wycinek
rzeczywistoœci widziany oczami nadawcy, a odtworzony przez odbiorcê7.

Zbadaniu ró¿nych wizji œwiata, deklaratywów medialnych tworzonych
przez dziennikarzy ma pos³u¿yæ rekonstrukcja t e k s t o w e g o o b r a z u
œ w i a t a8, który opiera siê na „œrodowiskowo nacechowanych presupozy-
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4 O fazach powstawania wiadomoœci prasowych, zob. G. G e r b n e r: Toward a General Model of
Communication, Audio-visual Communication Review 1966, nr 4, s. 171–199.
5 T.A. v a n D i j k: Discourse and Cognition in Society, [w:] D. C r o w l e y, D. M i t c h e l l (red.):
Communication Theory Today, Oxford 1993, s. 107–126.
6 P. N o w a k, R. T o k a r s k i: Medialna wizja œwiata a kreatywnoœæ jêzykowa, [w:] J. B a r t m i ñ s k i
(red.): Kreowanie œwiatów w jêzyku mediów, Lublin 2007, s. 10.
7 T. D o b r z y ñ s k a: Tekst, [w:] J. B a r t m i ñ s k i (red.): Wspó³czesny jêzyk polski, Lublin 2001,
s. 301.
8 Tekstowy obraz œwiata jest pojêciem nawi¹zuj¹cym do jêzykowego obrazu œwiata, aczkolwiek nie s¹
one to¿same. Zasadnicza ró¿nica polega na tym, ¿e rekonstrukcja jêzykowego obrazu œwiata s³u¿y od-
kryciu zwi¹zków miêdzy jêzykiem i procesami poznawczymi, jak np. kategoryzacj¹, poprzez analizê
zakodowanych w danym jêzyku norm, wiedzy, wartoœci czy sposobów wartoœciowania [por. J. A n u -
s i e w i c z: Problematyka jêzykowego obrazu œwiata w pogl¹dach niektórych jêzykoznawców i filozo-
fów niemieckich XX wieku, [w:] J. B a r t m i ñ s k i (red.): Jêzykowy obraz œwiata, Lublin: 1990/2004,
s. 261 i n.], natomiast celem rekonstrukcji tekstowego obrazu œwiata jest poznanie wiedzy i wartoœci
wspólnych dla danej grupy spo³ecznej w obrêbie jednego jêzyka, tzn. danej sfery komunikacyjnej [por.
A. K i k l e w i c z: Zrozumieæ jêzyk. Szkice z filozofii jêzyka, semantyki, lingwistyki komunikacyjnej,
£ask 2007, s. 302]. Mo¿na zatem przyj¹æ, i¿ tekstowy obraz œwiata jest realizacj¹ jêzykowego obrazu
œwiata, wiêc jest on „zbiorem prawid³owoœci wynik³ych z preferowania w danym tekœcie lub zespole
tekstów okreœlonych konstrukcji fleksyjnych, s³owotwórczych, sk³adniowych, a przede wszystkim –
okreœlonego s³ownictwa” [W. K a j t o c h: Jêzykowe obrazy œwiata i cz³owieka w prasie m³odzie¿owej
i alternatywnej, Kraków 2008, t. 1, s. 14].



cjach oraz konotacjach wyra¿eñ jêzykowych (nie tylko ich znaczeñ, ale ta-
k¿e ich form). Presupozycje/konotacje wynikaj¹ z regularnych – w obrêbie
danej subkultury lub danego gatunku – syntagmatycznych po³¹czeñ zna-
ków jêzykowych, czyli tzw. kolokacji tekstowych”9.

W medialnym opisie zdarzeñ zastosowanie tych¿e kolokacji mo¿e s³u-
¿yæ albo poparciu przez nadawcê danego status quo, np. z ideologicznego
czy aksjologicznego punktu widzenia, albo zaprzeczeniu mu. Innymi s³o-
wy, jêzyk oferuje nadawcy ró¿ne œrodki (standardowe i innowacyjne u¿ycie
jêzyka) umo¿liwiaj¹ce mu interpretacjê lingwistyczn¹ wydarzenia, a wybór
przez niego danej perspektywy w opisie rzeczywistoœci stanowi „podstawo-
wy mechanizm kreowania tekstowego”10. Zak³ada siê, i¿ zrekonstruowanie
tego mechanizmu w drodze analizy kolokacji tekstowych, ich konotacji
i funkcji, jakie pe³ni¹ w odniesieniu do odbiorcy, umo¿liwi odtworzenie
perspektywy medialnego opisu danego zdarzenia11. Na potrzeby rekon-
strukcji zostan¹ poddane analizie dwie „œwiatopogl¹dowe” perspekty-
wy/kategorie: liberalna i konserwatywna.

Aby odtworzyæ kolokacje tekstowe warto siê przyjrzeæ takim strategicz-
nym elementom tekstu prasowego, jak tytu³, lid, pocz¹tek i koniec tekstu,
gdy¿ to na nich czytelnik skupia najwiêcej uwagi i one s¹ decyduj¹ce
w ostatecznym odbiorze sensów12. Mo¿na wiêc za³o¿yæ, ¿e m a k r o -
s t r u k t u r a t e k s t u stanowi podstawow¹ p³aszczyznê, w której zawiera
siê jego treœæ; ale wa¿ne s¹ te¿ ró¿norodne œrodki jêzykowo-stylistyczne
funkcjonuj¹ce w ca³ym tekœcie, gdy¿ nie tylko sk³adaj¹ siê na jego spójny
obraz, koresponduj¹cy z elementami makrostruktury, lecz maj¹ tak¿e zna-
czenie pragmatyczne. Wynika to z tego, ¿e maj¹c czêsto charakter perswa-
zyjny czy manipulacyjny, poci¹gaj¹ za sob¹ okreœlon¹ interpretacjê faktów,
a w wypadku dysonansu miêdzy tekstowymi treœciami a wiedz¹ odbiorcy –
nawet reinterpretacjê wiedzy. Rozwa¿my, na pocz¹tek, dwa artyku³y z pol-
skiej prasy.
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9 A. K i k l e w i c z: Jêzyk. Komunikacja. Wiedza, Miñsk 2006, s. 337 i n.
10 P. N o w a k, R. T o k a r s k i: op.cit, s. 30.
11 W tym miejscu chcia³bym wyraŸnie zaznaczyæ, i¿ mam œwiadomoœæ tego, ¿e do badañ nad teksto-
wym obrazem rzeczywistoœci prasoznawcy wykorzystuj¹ metodê a n a l i z y z a w a r t o œ c i, tj. zespó³
„ró¿nych technik systematycznego badania strumieni lub zbiorów przekazów, polegaj¹cego na mo¿li-
wie obiektywnym [...] wyró¿nianiu i identyfikowaniu ich mo¿liwie jednoznacznie skonkretyzowanych,
formalnych lub treœciowych, elementów oraz na mo¿liwie precyzyjnym (w praktyce zwykle: iloœcio-
wym) szacowaniu rozk³adu wystêpowania tych elementów i na g³ównie porównawczym wnioskowaniu,
a zmierzaj¹cego przez poznanie zawartoœci przekazów do poznania innych elementów i uwarunkowañ
procesu komunikacyjnego” [W. P i s a r e k: Analiza zawartoœci prasy, Kraków 1983, s. 45]. Jednak¿e ni-
niejsza analiza ma charakter stricte lingwistyczny i – jak ju¿ zaznaczono we wstêpie – zmierza do
przedstawienia funkcji interpretacyjnej konkretnych tekstów, jak to np. czyni¹ D. Kêpa-Figura i P. No-
wak [D. K ê p a - F i g u r a, P. N o w a k: Jêzykowy obraz œwiata a medialny obraz œwiata, Zeszyty Pra-
soznawcze 2006, nr 1–2, s. 51–62], co mo¿e siê nastêpnie staæ podstaw¹ zastosowania analizy zawarto-
œci do szerszego korpusu tekstów z dzienników bêd¹cych tu przedmiotem zainteresowania.
12 A. D u s z a k: Egzocentryzm dyskursu a struktura jêzyka, [w:] F. G r u c z a (red.): Bilingwilizm, bi-
kulturyzm – implikacje glottodydaktyczne. Materia³y z XII Sympozjum Instytutu Lingwistyki Stosowa-
nej UW, Zaborów 18–20 wrzeœnia 1986, Warszawa 1989, s. 191.



GW i Rz

W szko³ach krzy¿y wieszaæ nie nale¿y [tytu³]

Krzy¿e w klasach mog¹ byæ pogwa³ceniem wolnoœci sumienia – orzek³
wczoraj Europejski Trybuna³ Praw Cz³owieka w Strasburgu. Uzna³, ¿e krzy¿
wisz¹cy we w³oskiej szkole to nie ponadreligijny symbol kultury, ale znak
Koœcio³a. [lid]

TOMASZ BIELECKI, Bruksela [podpis]

Wyrok wywo³a³ polityczne trzêsienie ziemi we W³oszech. Krzy¿e s¹ tam wie-
szane w niemal wszystkich szko³ach publicznych i w s¹dach. Dla wielu
W³ochów krzy¿ to symbol walki o zachowanie w³oskiej i europejskiej to¿sa-
moœci kraju. Rz¹dz¹ca centroprawica straszy W³ochów fal¹ muzu³mañskiej
imigracji, a Koœció³ przestrzega przed „œwieckim pogañstwem”.
Rzecznik Watykanu powiedzia³, ¿e jest wyrokiem „zaszokowany”.
– Decyzja Strasburga to nie cios w religiê, lecz w europejsk¹ historiê – mówi
katolicki publicysta Vittorio Messori. – Nie mo¿emy robiæ takich rzeczy, jeœli
Europa ma przetrwaæ jako cywilizacja. Jestem rozgoryczony, choæ wierzê, ¿e
chrzeœcijañstwo mo¿e prze¿yæ i bez krzy¿y w szko³ach.
– Spodziewa³am siê takiego wyroku. Niestety, trudno mi uwierzyæ, ¿e W³ochy
³atwo siê mu podporz¹dkuj¹ – komentuje Finka Soile Lautsi. To ona pozwa³a
pañstwo w³oskie do Trybuna³u Praw Cz³owieka za z³amanie prawa do wycho-
wania dzieci zgodnie ze œwieckim œwiatopogl¹dem oraz za pogwa³cenie ich
wolnoœci religijnej.
Na zebraniu komitetu rodzicielskiego w 2002 r. Lautsi zaprotestowa³a przeciw
krzy¿om w szkole pod Padw¹, gdzie uczyli siê jej dwaj synowie. Dyrekcja od-
mówi³a zdjêcia krzy¿y. Lautsi walczy³a przed w³oskim trybuna³em konstytu-
cyjnym i s¹dami administracyjnymi, ale te d³ugo wykrêca³y siê od wydania
jednoznacznego wyroku.
Ministerstwo oœwiaty próbowa³o dowieœæ, ¿e krzy¿ w szkole to „fakt natural-
ny”. Urzêdnicy przywo³ywali szczególn¹ rolê Koœcio³a katolickiego w kon-
stytucji – jest tam wymieniony z nazwy jako jedyny zwi¹zek wyznaniowy.
Jednoczeœnie dowodzili, ¿e krzy¿ w szkole to symbol kultury, a nie religii.
Temat stawa³ siê coraz gorêtszy, bo przeciw krzy¿om w szko³ach i szpitalach
protestowali muzu³manie. Trybuna³ Konstytucyjny w 2004 r. ostatecznie od-
mówi³ zajêcia siê skarg¹ Lautsi. S¹d najwy¿szy rok póŸniej orzek³, ¿e krzy¿ to
element historii W³och, symbol tolerancji, wolnoœci religijnej, wartoœci kon-
stytucyjnych, tak¿e rozdzia³u pañstwa od koœcio³a. – Dlatego z definicji krzy¿
nie mo¿e ³amaæ wolnoœci religijnej – przekonywali sêdziowie. A rz¹d odgrze-
ba³ przychylne krzy¿om królewskie edykty z lat 20. oraz traktaty laterañskie
z czasów Mussoliniego. I w 2007 r. zaleci³ szko³om publicznym, by nie ule-
ga³y rodzicom ¿¹daj¹cym zdjêcia krzy¿y.
– Czy nacisk na nauczanie historii staro¿ytnego Rzymu we w³oskich szko³ach
to tak¿e dyskryminacja? Czy mamy wyrzec siê równie¿ tej czêœci naszej to-
¿samoœci? – pyta³ wczoraj znany chadecki polityk Rocco Buttiglione. Prze-
ciwnicy w szko³ach przypominaj¹ jednak, ¿e Koœció³ katolicki jako jedyny ma
prawo do nauczania religii w szko³ach publicznych.
– W katolickich W³oszech trudno uwierzyæ, ¿e krzy¿ to symbol niezwi¹zany
z Koœcio³em. Zw³aszcza mniejszoœci religijne mog¹ go odbieraæ jako zamach
na pluralizm w oœwiacie, który gwarantuje konstytucja – przekonywa³a Soile
Lautsi. Wczoraj ten argument powtórzy³ Trybuna³ w Strasburgu.
W³oski rz¹d zapowiedzia³ odwo³anie siê od wyroku, bo nie godzi siê na „na-
rzucenie W³ochom francuskiego modelu rozdzia³u pañstwa od Koœcio³a”. We
francuskich instytucjach publicznych nie ma miejsca na symbole wyzna-
niowe.
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Wyrok Trybuna³u nie oznacza, ¿e krzy¿e znikn¹ z tych w³oskich szkó³, w któ-
rych nikt im siê nie sprzeciwia. Orzeczenie nie ma te¿ automatycznego zasto-
sowania w innych krajach Rady Europy. Jeœli jednak na krzy¿e poskar¿¹ siê
do Strasburga tak¿e obywatele innych pañstw (m.in. Polski), to niemal na
pewno zapadnie identyczny wyrok (GW 4.11.2009, s. 2).

Trybuna³ przeciw krzy¿om w klasach [tytu³]

Wyrok w Strasburgu § Chrzeœcijañskie symbole w szko³ach godz¹ w demo-
kracjê? [podtytu³]

PIOTR KOWALCZUK z Rzymu [podpis]

Sprawê do Europejskiego Trybuna³u Praw Cz³owieka wnios³a pochodz¹ca
z Finlandii Soile Lautsi Albertin. S¹dow¹ bataliê przeciw krzy¿om w zespole
szkó³ publicznych w Abano Terme ko³o Padwy, do której uczêszcza³o jej
dwoje dzieci, rozpoczê³a we W³oszech w 2002 r. Piêæ lat póŸniej sprawa do-
tar³a do Trybuna³u Konstytucyjnego i Rady Stanu, które uzna³y skargê kobiety
za bezpodstawn¹. W uzasadnieniu najwy¿szych organów w³oskiego wymiaru
sprawiedliwoœci podkreœlono, ¿e krzy¿ jest symbolem w³oskiej kultury i histo-
rii, a wiêc to¿samoœci kraju.

Pluralizm zagro¿ony? [œródtytu³]

Jednak trybuna³ w Strasburgu orzek³ wczoraj, ¿e „nie sposób nie zauwa¿yæ
obecnoœci krzy¿y w klasach, a uczniowie mog¹ interpretowaæ je jako symbol
religijny i mogliby odnieœæ wra¿enie, ¿e s¹ wychowywani w szkole nacecho-
wanej okreœlonym religijnym credo”. A to, zdaniem siedmiu sêdziów, godzi
w „zasady demokratycznego spo³eczeñstwa okreœlone w przyjêtej przez W³o-
chy europejskiej konwencji praw cz³owieka i zasadê pluralizmu uznan¹ przez
w³oski Trybuna³ Konstytucyjny”. Przyznali te¿ pani Albertin 5 tys. euro od-
szkodowania za „straty moralne”.
Orzeczenie dotyczy wy³¹cznie szkó³ pañstwowych. Reprezentuj¹ca przed
Trybuna³em pañstwo w³oskie sêdzia Nicola Lettieri ju¿ zapowiedzia³a odwo-
³anie. Jeœli zostanie odrzucone, najdalej za dziewiêæ miesiêcy Komitet Mini-
strów Rady Europy podejmie decyzje o konkretnych krokach, jakie bêdzie
musia³ w sprawie krzy¿y w szko³ach podj¹æ w³oski rz¹d.
Orzeczenie wywo³a³o we W³oszech burzê. Minister oœwiaty Mariastelle Gel-
mini oœwiadczy³a, ¿e „powieszenie krzy¿a w klasie nie jest wyznaniem wiary,
lecz jedynie symbolem naszych tradycji”. Minister kultury Sandro Bondi
stwierdzi³, ¿e „orzeczenie oddala nas od idei Europy de Gasperiego, Adenau-
era i Schumana”. Nawet by³y komunista Pierluigi Bersani, nowo wybrany
szef opozycyjnej lewicowej Partii Demokratycznej, uzna³, ¿e „krzy¿ jest pra-
starym symbolem, który nie mo¿e nikogo obra¿aæ, a w orzeczeniu Trybuna³u
zdrowy rozs¹dek pad³ ofiar¹ prawa”.

Europa bez to¿samoœci [œródtytu³]

Wielu czo³owych w³oskich polityków uwa¿a, ¿e orzeczenie to konsekwencja
bojaŸliwoœci europejskich przywódców, którzy odmówili umieszczenia
wzmianki o chrzeœcijañskich korzeniach Europy w traktacie reformuj¹cym
Uniê. Pytany przez Rz o opiniê Vittorio Messori, pisarz i jeden z najwybitniej-
szych watykanistów, nie kry³ rozczarowania i zaskoczenia. – Europa neguje
swoje chrzeœcijañskie korzenie. To grzech bardziej wobec historii ni¿ wobec
Koœcio³a. Ale nie rozdzieram szat, bo krzy¿ to symbol tak mocny, ¿e nie po-
trzebuje sympatii europejskich urzêdników i biurokratów – stwierdzi³. Waty-
kañski rzecznik ks. Federico Lombardi odmówi³ komentarza. Triumfuj¹ nato-
miast stowarzyszenia ateistów i muzu³manów oraz Partia Komunistyczna.
Z sonda¿u instytutu Eurispes z 2006 r., gdy wojnê z krzy¿ami we w³oskich
szko³ach i szpitalach prowadzi³ muzu³manin Adel Smith, wynika, ¿e ¿yczy
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ich tam sobie 80 proc. W³ochów. Natomiast 92 proc. w³oskich rodziców chce
w szko³ach lekcji religii katolickiej (Rz 4.11.2009, s. A12).

Na pocz¹tku rozwa¿my budowê tytu³ów: W szko³ach krzy¿y wieszaæ nie
nale¿y (GW) i Trybuna³ przeciw krzy¿om w klasach (Rz). S¹ noœnikami nie-
to¿samych treœci, które – chocia¿ dotycz¹ jednego wydarzenia – na swój
sposób jego obraz profiluj¹. Symptomatyczna jest ju¿ sama atrybucja tek-
stów. Artyku³ w GW jest autorstwa korespondenta z Brukseli, natomiast
tekst w Rz – korespondenta z Rzymu. Fakt ten mo¿e wskazywaæ na przyjê-
cie odmiennych perspektyw w opisywaniu tego samego wydarzenia, jako
¿e Bruksela symbolizuje liberaln¹ Uniê Europejsk¹, a Rzym kojarzony jest
ze swoj¹ enklaw¹ – Watykanem, siedzib¹ w³adz Koœcio³a katolickiego.

Istotê wydarzenia mo¿na sformu³owaæ w nastêpuj¹cy sposób: „W odpo-
wiedzi na wniosek obywatelki W³och (S.L. Albertin) Trybuna³ Praw Cz³o-
wieka orzek³ we wtorek, ¿e obecnoœæ symboli religijnych w szko³ach naru-
sza swobodê religijn¹ i edukacyjn¹ obywateli W³och”. Jest to informacja
bazowa, natomiast tytu³y artyku³ów, bêd¹ce noœnikami sensu globalnego
wiadomoœci, stanowi¹ jej profile.

Nag³ówek z GW informuje wy³¹cznie o skutku wydarzenia: „Nie nale¿y
wieszaæ krzy¿y”. Z ideologicznego punktu widzenia informacja ta odpo-
wiada pogl¹dom liberalnym. Nie dowiadujemy siê jednak, jakiego kraju
orzeczenie dotyczy, nie mówi¹c ju¿ o tym, ¿e de facto nie traktuje ono
o wszystkich szko³ach, a jedynie o konkretnym przypadku skargi do Trybu-
na³u. W konsekwencji nag³ówek sugeruje rozszerzenie kontekstu o szko³y
w ogóle. Bezosobowe u¿ycie czasownika modalnego nie nale¿y wskazuje
na urzêdowy charakter komunikacji, co wzmacnia obiektywnoœæ informacji
w oczach odbiorcy. Co wiêcej, tytu³ ma formê zakazu, co oznacza, ¿e orze-
czenie jest obligatoryjne, wiêc wyklucza formy odwo³awcze. Nag³ówek
jest przyk³adem zdania intencjonalnego, postulatywnego, które konstytuuje
d e k l a r a t y w m e d i a l n y, tzn. wyra¿a wolitywn¹ postawê autora tek-
stu wzglêdem rzeczywistoœci pozajêzykowej.

Brak informacji na temat okolicznoœci wydania orzeczenia rozszerza
kontekst wydarzenia i w pewnym stopniu przenosi problem sekularyzacji
w³oskich szkó³ na grunt Polski. Efekt ten jest korzystny z perspektywy
zwolenników sekularyzacji, gdy¿ wprowadza o¿ywienie do dyskusji na te-
mat zniesienia symboli religijnych z przestrzeni publicznej, która jest ju¿ od
kilku lat prowadzona w Polsce i odnawiana przez libera³ów oraz ugrupowa-
nia lewicowe przy ró¿nych okazjach, np. w czasie wyborów parlamentar-
nych13. Kontekst rozumiany pragmatycznie opiera siê na „modelach men-
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talnych w pamiêci epizodycznej”14 uczestników dyskursu, wiêc postrzegaj¹
oni sytuacjê komunikacyjn¹ subiektywnie. Fakt ten równie¿ dowodzi, i¿
sposób sformu³owania nag³ówka przywo³uje u czytelnika temat sekularyza-
cji w Polsce, a nie we W³oszech. Dlatego te¿ czytelnik GW mo¿e zinterpre-
towaæ tytu³ jako zakaz odnosz¹cy siê do polskich szkó³, a wiêc triumf nurtu
liberalnego.

Podobnie rzecz wygl¹da w lidzie, gdzie autor (wyt³uszczonym drukiem)
akcentuje, ¿e krzy¿e w szko³ach naruszaj¹ wolnoœæ sumienia, a doprecyzo-
wuj¹c¹ informacjê na temat konkretnej sprawy umieszcza w drugiej czêœci
lidu. Ponadto ciekawe jest zestawienie orzeczenia modalnego w formie
osobowej mog¹ byæ z emocjonalizmem pogwa³cenie. Chocia¿ prawd¹ jest,
¿e Trybuna³ stwierdzi³, i¿ „obecnoœæ krucyfiksu w salach lekcyjnych wy-
chodzi poza kwestiê u¿ycia symboli w specyficznych kontekstach histo-
rycznych”15, to zastosowanie emocjonalizmu stanowi nadinterpretacjê sen-
su orzeczenia i w rezultacie tworzona jest wizja bezprawnego wieszania
krzy¿y w szko³ach. U pod³o¿a takiego obrazu œwiata le¿y opozycja: „krzy¿”
– „wolnoœæ sumienia”, której pierwszy cz³on symbolizuje Koœció³, a drugi
– jedno z dóbr wspó³czesnej kultury, co wynika z dalszej czêœci lidu: Krzy¿
wisz¹cy we w³oskiej szkole to nie ponadreligijny symbol kultury, ale znak
Koœcio³a. Tu spójnik ale s³u¿y za operator inwersji – wyznaczaj¹cy ujemn¹
wartoœæ i wzmocniony przez partyku³ê przecz¹c¹ nie, wiêc ponownie impli-
kowana jest negatywna ocena Koœcio³a. Poprzez ten zabieg nadawca wyra-
¿a negatywny stosunek do wieszania krzy¿y w klasach; jest to narzêdzie
perswazji, które takie nastawienie odbiorcy narzuca.

Podobny wniosek nasuwa siê po przeczytaniu koñcowego akapitu arty-
ku³u, w którym autor otwarcie postuluje sprzeciwianie siê praktyce wiesza-
nia krzy¿y w klasach. Przez zastosowanie trybu warunkowego: Jeœli jednak
na krzy¿e poskar¿¹ siê do Strasburga tak¿e obywatele innych pañstw (m.in.
Polski), to niemal na pewno zapadnie identyczny wyrok. Nadawca prze-
s¹dza – z wielk¹ doz¹ pewnoœci (o czym œwiadczy dodatni metatekstowy
operator oceniaj¹cy niemal na pewno) – o sposobie rozstrzygania podob-
nych pozwów przez Trybuna³. Ponadto w przytoczonym zdaniu kreuje siê
nastêpuj¹cy obraz krzy¿a, obywateli pañstw europejskich, oraz Strasburga:

(a) k r z y ¿: jest z³y, powoduje z³o; jest swego rodzaju ciemiê¿c¹, od którego
nale¿y siê uwolniæ
(b) o b y w a t e l e: s¹ postawieni w roli ofiary, skrzywdzeni przez krzy¿; jeœli
chc¹ siê od niego uwolniæ, musz¹ siê poskar¿yæ ‘donieœæ na niego coœ z³ego’
(c) S t r a s b u r g ( T r y b u n a ³ P r a w C z ³ o w i e k a): jedyna instytucja,
która mo¿e uwolniæ obywateli od krzy¿a; bezstronny s¹d, najwy¿sza instancja
maj¹ca w³adzê nad s¹dami poszczególnych pañstw Europy
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Obraz ten opiera siê na wartoœciowaniu, implikowanym przez czasownik
poskar¿yæ siê, a wyszczególnione powy¿ej elementy rzeczywistoœci kon-
ceptualizowane s¹ w przystaj¹cych do siebie kategoriach „dobry – z³y” oraz
„ofiara – ciemiê¿ca”. Stworzony jest zatem binarny obraz spo³eczeñstwa
Europy, oparty na opozycji „my” – „oni”, gdzie do kategorii „my” zalicza
siê „ofiary”, poszkodowanych obywateli, natomiast kategoriê „oni” tworz¹
wygrani, zwyciêzcy uwolnieni od krzy¿a. Ciekawe, ¿e choæ lewa strona
opozycji jest przewa¿nie konceptualizowana pozytywnie16, to w tym wy-
padku jest odwrotnie, gdy¿ Polskê przedstawia siê jako pañstwo o ograni-
czonej przez Koœció³ wolnoœci wyznaniowej i œwiatopogl¹dowej. Dlatego
e f e k t „ p r z e b i e g u n o w a n i a ” wpisuje siê w realizacjê kategorii „li-
beralny”, czyli w d¹¿enie do laicyzacji pañstwa na wzór krajów liberal-
nych. W rezultacie artyku³ spina rama tekstowa o funkcji perswazyjnej, tzn.
nak³aniaj¹cej odbiorcê do poparcia idei sekularyzacji szkó³.

Oprócz wyszczególnionych wy¿ej funkcji w tekœcie nie brakuje emocjo-
nalizmów, które nios¹ za sob¹ dodatnie b¹dŸ ujemne wartoœciowanie w od-
niesieniu do uczestników wydarzenia. W wypadku opisu dzia³añ instytucji
czy osób wpisuj¹cych siê w kategoriê „konserwatywny” wartoœciowanie
jest ujemne:

(1) rz¹dz¹ca centroprawica straszy W³ochów fal¹ muzu³mañskiej imigracji;
(2) [S. L. Albertin] pozwa³a pañstwo w³oskie do Trybuna³u Praw Cz³owieka
za z³amanie prawa do wychowania dzieci zgodnie ze œwieckim œwiatopo-
gl¹dem oraz za pogwa³cenie ich Wolnoœci religijnej;
(3) [w³oskie s¹dy] wykrêca³y siê od wydania jednoznacznego wyroku;
(4) [rz¹d w³oski] odgrzeba³ przychylne krzy¿om królewskie edykty;
(5) mniejszoœci religijne mog¹ go [krzy¿] odbieraæ jako zamach na pluralizm
w oœwiacie;

Na tekstowy obraz wydarzenia sk³ada siê równie¿ jego metaforyka. Me-
tafora jest czêsto u¿ywanym w propagandzie politycznej œrodkiem styli-
stycznym, a jej zadaniem jest „stworzenie plastycznego, a tym samym
³atwo przyswajanego i zapadaj¹cego w pamiêæ, obrazu ludzi, wydarzeñ lub
idei”17. W tekœcie z GW mamy do czynienia z metaforyk¹ wojenn¹, realizo-
wan¹ w takich wyra¿eniach, jak:

(6) krzy¿ to symbol walki o zachowanie w³oskiej i europejskiej to¿samoœci
kraju;
(7) Decyzja Strasburga to nie cios w religiê, lecz w europejsk¹ historiê;
(8) [...] chrzeœcijañstwo mo¿e prze¿yæ i bez krzy¿y w szko³ach;
(9) Lautsi walczy³a przed w³oskim trybuna³em konstytucyjnym i s¹dami ad-
ministracyjnymi;
(10) mniejszoœci religijne mog¹ go [krzy¿] odbieraæ jako zamach na pluralizm
w oœwiacie;

Obraz wojny uwydatnia dychotomiê œwiatopogl¹dow¹ bohaterów tekstu,
a w zdaniu (9), w którym nazwa w³oskiego Trybuna³u Konstytucyjnego za-
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pisana jest minusku³ami, deprecjonuje siê znaczenie wymienionej instytucji
w tej „walce”, przez co ujawnia siê negatywne nastawienie autora do insty-
tucji przeciwnych sekularyzacji.

Kolejnym œrodkiem stylistycznym umo¿liwiaj¹cym odczytanie stosunku
nadawcy do opisywanego zdarzenia jest tzw. c u d z y s ³ ó w i r o-
niczny18, stosowany m.in. w jêzyku propagandy politycznej. Œrodek ten zo-
sta³ u¿yty w zdaniach: Koœció³ przestrzega przed „œwieckim pogañstwem”
oraz Ministerstwo oœwiaty próbowa³o dowieœæ, ¿e krzy¿ w szkole to „fakt
naturalny”. Kolokacja œwieckie pogañstwo wyra¿a negatywny stosunek
Koœcio³a do laicyzacji, gdy¿ w wypadku zeœwiecczenia pañstwa implikuje
powrót do religii politeistycznej, natomiast wziêcie wyra¿enia w cudzys³ów
podwa¿a jego zasadnoœæ. Z kolei w drugim zdaniu nadawca podaje w w¹t-
pliwoœæ stwierdzenie, ¿e obecnoœæ krzy¿a w szkole jest czymœ naturalnym,
co dodatkowo wzmacnia ujemnie oceniaj¹cym metatekstowym wyznaczni-
kiem próbowa³o dowieœæ, przez co rozumie siê, ¿e ministerstwu prawdopo-
dobnie nie uda³o siê tego udowodniæ.

Odmiennie wygl¹da konstrukcja tytu³u w Rz: Trybuna³ przeciw krzy¿om
w klasach. Oprócz funkcji informacyjnej nag³ówek ma charakter manipula-
cyjny, albowiem nie podana jest w nim informacja co do prawnego zasiêgu
orzeczenia, wiêc komunikat nabiera globalnego charakteru, podobnie jak
w wypadku tytu³u z GW. Jest on równie¿ noœnikiem perswazji przez zasto-
sowanie operatora transprzestrzennego przeciw, u¿ytego tak¿e w wyra¿eniu
s¹dowa batalia przeciw krzy¿om w pierwszym akapicie tekstu, który kon-
stytuuje relacjê opozycyjn¹ miêdzy Trybuna³em a praktyk¹ wieszania krzy-
¿y w klasach. Ta z kolei poci¹ga za sob¹ opozycjê „swój” – „obcy”, gdy¿ eu-
ropejski organ s¹downictwa mo¿e byæ postrzegany antagonistycznie
w stosunku do spo³eczeñstwa polskiego broni¹cego swojej wiary, symboli-
zowanej w tym zdaniu wyrazem krzy¿. W efekcie nastêpuje tu proces
p r o k s y m i z a c j i p r z e s t r z e n n e j i a k s j o l o g i c z n e j19.
W pierwszym wypadku chodzi o takie konstruowanie sceny zdarzeñ przez
nadawcê informacji, aby zarówno on, jak i odbiorca odczuli istotnoœæ komu-
nikatu dla siebie i stali siê sk³adowymi tej sceny, czyli uczestnikami danego
wydarzenia. W œwietle polskiej debaty na temat sekularyzacji nadawca sy-
gnalizuje problem podejmowania rozwi¹zañ prawnych przez obce instytu-
cje, które to rozwi¹zania mog¹ mieæ prze³o¿enie na sytuacjê w Polsce. Taka
zale¿noœæ poci¹ga za sob¹ proksymizacjê aksjologiczn¹, gdy¿ przyimek
przeciw wskazuje na „opozycjê aksjologiczn¹”20 miêdzy wartoœciami libe-
ralnej Unii Europejskiej a stereotypowym konserwatyzmem Polski.
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Negatywne wartoœciowanie Trybuna³u w nag³ówku artyku³u wp³ywa na
podobn¹ interpretacjê podtytu³u, który przybiera formê pytania intonacyj-
nego Chrzeœcijañskie symbole w szko³ach godz¹ w demokracjê? O ile znane
jest odbiorcy orzeczenie na korzyœæ likwidacji krzy¿y z przestrzeni szkol-
nej, o tyle forma pytaj¹ca wniosku zeñ p³yn¹cego („obecnoœæ krzy¿y godzi
w demokracjê”) podaje go w w¹tpliwoœæ i wymusza na odbiorcy reinterpre-
tacjê s³usznoœci orzeczenia. Co wiêcej, pod koniec pierwszego akapitu czy-
tamy, i¿ krzy¿ jest symbolem w³oskiej kultury i historii, a wiêc to¿samoœci
kraju. Ten zabieg kompozycyjny wyklucza twierdz¹c¹ odpowiedŸ na posta-
wione pytanie, gdy¿ krzy¿ tworz¹cy to¿samoœæ pañstwa z zasady nie mo¿e
godziæ w jego ustrój.

Analogiczna sytuacja ma miejsce w pierwszym œródtytule, gdzie myœl
„pluralizm zagro¿ony” opatrzona jest znakiem zapytania. Jej dyskusyjnoœæ
dodatkowo znajduje swoje uzasadnienie w u¿yciu trybu przypuszczaj¹cego
(Uczniowie mog¹ interpretowaæ [...] i mogliby odnieœæ wra¿enie [...]) w roz-
wijaj¹cym tezê akapicie, a nie bez znaczenia jest tak¿e niedostosowanie siê
do normy pisowni nazw w³asnych w odniesieniu do Trybuna³u (trybuna³
w Strasburgu), co dezawuuje wagê instytucji. Taka forma podtytu³u i œród-
tytu³u œwiadczy o ich manipulacyjnym charakterze.

Deprecjacja instytucji (postrzeganej antagonistycznie z konserwatywne-
go punktu widzenia) poprzez zapis minusku³ami ma te¿ miejsce w wypad-
ku europejskiej konwencji praw cz³owieka. Z drugiej strony, w tym samym
akapicie nazwa w³oski Trybuna³ Konstytucyjny przybiera formê zgodn¹
z zasadami pisowni. Fakt ten wyra¿a neutralny (jeœli nie pozytywny w po-
równaniu do zapisu nazwy Europejskiej Konwencji Praw Cz³owieka) stosu-
nek nadawcy do instytucji, która wczeœniej odrzuci³a skargê S.L. Albertin.

Nastêpnym narzêdziem deprecjacji, jaki stosuje autor tekstu z Rz, jest
cudzys³ów ironiczny. Odnosz¹c siê do pani Loutsi w zdaniu: Przyznali te¿
pani Albertin 5 tys. euro odszkodowania za „straty moralne”, autor oœmie-
sza osobê powódki.

Nastawienie nadawcy do zdarzenia i jego bohaterów mo¿na równie¿ od-
czytaæ w emocjonalizmach, np. w zdaniu: Nawet by³y komunista Pierluigi
Bersani, nowo wybrany szef opozycyjnej lewicowej Partii Demokratycznej,
uzna³, ¿e „krzy¿ jest prastarym symbolem, który nie mo¿e nikogo obra¿aæ,
a w orzeczeniu Trybuna³u zdrowy rozs¹dek pad³ ofiar¹ prawa”, wyraz na-
wet pe³ni funkcjê emotywn¹ i nadaje faktowi, i¿ lewicowy polityk nie zga-
dza siê z orzeczeniem Trybuna³u, odcieñ niezwyk³oœci. St¹d presuponuje
siê niezasadnoœæ tezy ze œródtytu³u, jakoby krzy¿ zagra¿a³ pluralizmowi,
poniewa¿ ani ugrupowania prawicowe, ani lewicowe nie sprzeciwiaj¹ siê
symbolom religijnym.

Drugi œródtytu³: Europa bez to¿samoœci przybiera formê konstatacji, i¿
Europa bez krzy¿y nie ma w³asnej to¿samoœci. Poza tym zak³ada siê w nim,
i¿ g³ówn¹ sk³adow¹ to¿samoœci europejskiej jest chrzeœcijañstwo, wiêc usu-
niêcie symboli religijnych pozbawia kontynent tej wartoœci. Takie odczyta-
nie sensu, tj. negatywne postrzeganie Europy, jest mo¿liwe tylko w konte-
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kœcie opisywanego w artykule wydarzenia. Ujemna aksjologizacja Unii
Europejskiej przejawia siê te¿ w doborze leksemów opisuj¹cych urzêdni-
ków europejskich oraz przedstawicieli Koœcio³a. Tych pierwszych cechuje
bojaŸliwoœæ (orzeczenie to konsekwencja bojaŸliwoœci europejskich przy-
wódców), grzesznoœæ (Europa neguje swoje chrzeœcijañskie korzenie. To
grzech bardziej wobec historii ni¿ wobec Koœcio³a) oraz biurokracja
([krzy¿] nie potrzebuje sympatii europejskich urzêdników i biurokratów).
Z drugiej strony, Vittorio Messori jest opisany jako jeden z najwybitniej-
szych watykanistów.

Oprócz aksjologizacji typu „ujemny” – „dodatni” na uwagê zas³uguje li-
czebna przewaga leksemów wartoœciuj¹cych, zastosowanych w opisie
urzêdników, przez któr¹ kreowany jest negatywny obraz ludzi bojaŸliwych,
grzesznych i bezdusznie przestrzegaj¹cych przepisów. Obraz ten wymow-
nie uzupe³nia wzmianka o stowarzyszeniach ateistycznych i muzu³ma-
ñskich oraz komunistach, które wzbudzaj¹ w œrodowiskach prawicowych
negatywne emocje. Ponadto autor zaznacza, i¿ w zwi¹zku z orzeczeniem
Trybuna³u stowarzyszenia te i komuniœci tryumfuj¹, a sam leksem, którego
znaczenie zawiera: ‘odnosiæ tryumf – zwyciêstwo, sukces; mieæ nad kimœ
przewagê; cieszyæ siê, che³piæ siê swoim zwyciêstwem, przewag¹ nad
kimœ; byæ dumnym z osi¹gniêtego sukcesu’ (PWN), jest w tym wypadku
pejoratywny i konstytuuje opozycjê „my” – „oni”, gdzie „my” odnosi siê do
konserwatystów, natomiast „oni” – do libera³ów. Niemniej wypowiedŸ Ale
nie rozdzieram szat [...] wspomnianego wy¿ej watykanisty implikuje, i¿
sukces przeciwników Koœcio³a jest chwilowy, a wiara chrzeœcijan ma obro-
niæ siê sama.

Podobnie jak w GW, artyku³ z Rz spina spójna rama tekstowa. Podczas
gdy nag³ówek ukazuje, ¿e Trybuna³ jest przeciwny krzy¿om, a forma pod-
tytu³u wskazuje na bezpodstawnoœæ tezy, i¿ symbole chrzeœcijañskie godz¹
w demokracjê, to w ostatnim akapicie przedstawia siê wyniki sonda¿u na
korzyœæ przeciwników sekularyzacji szkó³. W efekcie wyniki te korespon-
duj¹ z opini¹, i¿ obecnoœæ krzy¿y w szko³ach nie godzi w demokracjê, po-
niewa¿ takie status quo jest demokratycznym wyborem w³oskiego
spo³eczeñstwa.

WT i NYT

Italy told to remove schools’ crucifixes [tytu³]
Vatican slams ‘myopic’ ruling [podtytu³]

By Philip Pullella REUTERS NEWS AGENCY [podpis]

ROME | The European Court of Human Rights ruled Tuesday that crucifixes
should be removed from Italian classrooms, prompting Vatican anger and
sparking an uproar in Italy, where such icons are embedded in the national
psyche.
“The ruling of the European court was received in the Vatican with shock and
sadness,” said Vatican spokesman the Rev. Federico Lombardi, adding that it
was “wrong and myopic” to try to exclude a symbol of charity from education.
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The ruling by the court in Strasbourg, France, which Italy said it would appe-
al, said crucifixes on school walls – a common sight that is part of every Italia-
n’s life – could disturb children who were not Christians.
Italy has been in the throes of national debate on how to deal with a growing
population of immigrants, mostly Muslims, and the court sentence is likely to
become another battle cry for the center-right government’s policy to restrict
newcomers.
“This is an abhorrent ruling,” said Rocco Buttiglione, a former culture mini-
ster who helped write papal encyclicals.
“It must be rejected with firmness. Italy has its culture, its traditions and its hi-
story. Those who come among us must understand and accept this culture and
this history,” he said.
The Vatican spokesman said it was sad that the crucifix could be considered
a symbol of division and said religion offered a vital contribution to the moral
formation of people.
Members of Prime Minister Silvio Berlusconi’s government bristled, we-
ighing in with words such as “shameful,” “offensive,” “absurd,” “unaccepta-
ble” and “pagan.”
Foreign Minister Franco Frattini said the court had dealt a “mortal blow to
a Europe of values and rights,” calling the ruling a bad precedent for other co-
untries.
Condemnation crossed party lines. Paola Binetti, a Catholic in the opposition
Democratic Party, the successor of what was once the West’s largest commu-
nist party, said: “In Italy, the crucifix is a specific sign of our tradition.”
The case was brought by an Italian national, Soile Lautsi, who complained
that her children had to attend a public school in northern Italy that had cruci-
fixes in every room.
Education Minister Mariastella Gelmini said crucifixes on the walls of tens of
thousands of classrooms “do not mean adherence to Catholicism,” but are
a symbol of Italy’s heritage.
“The history of Italy is marked by symbols, and if we erase symbols, we erase
part of ourselves,” Ms. Gelmini said.
Ms. Lautsi said crucifixes on walls ran counter to her right to give her children
a secular education and the Strasbourg-based court ruled in her favor.
“The presence of the crucifix... could be encouraging for religious pupils, but
also disturbing for pupils who practiced other religions or were atheists, parti-
cularly if they belonged to religious minorities,” the court said in a written ru-
ling.
“The State [must] refrain from imposing beliefs in premises where individuals
were dependent on it,” it added, saying the aim of public education was “to fo-
ster critical thinking.”
Two Italian laws dating from the 1920s, when the fascists were in power, state
that schools must display crucifixes (WT 4.11.2009, s. A15).

Court Rules Against Crucifixes in Italian Public Schools [tytu³]

The European Court of Human Rights ruled Tuesday that the display of cruci-
fixes in Italian public schools violated religious and education freedoms, a de-
cision that could force a review of the use of religious symbols in government-
-run schools across Europe. The court rejected arguments by Italy that the
crucifix was a national symbol of culture, history and secularism. Secular,
state-run schools must “observe confessional neutrality in the context of pu-
blic education, “ the court said. The court ordered Italy to pay a $7,390 fine to
a mother in northern Italy who fought for eight years to have crucifixes re-
moved from her children’s classrooms, but it stopped short of ordering Italy to
remove the crucifixes. The Italian government said it would appeal. The Vati-
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can denounced the ruling, saying the crucifix was a sign of the importance of
religious values in Italian history (NYT 4.11.2009, s. A8).

Konstrukcja tytu³ów w prasie amerykañskiej zasadniczo ró¿ni siê od
sposobu sformu³owania nag³ówków w GW i Rz. W tytule z WT: Italy told to
remove schools’ crucifixes (‘W³ochom nakazano usuniêcie krzy¿y ze szkó³’
– t³um. M.W.21) wyraŸnie przewa¿a funkcja informacyjna, a nadawca pre-
cyzyjnie okreœla, w odró¿nieniu od autorów nag³ówków w polskiej prasie,
jakiego kraju orzeczenie dotyczy. W dodatku u¿ycie czasownika tell (tutaj:
‘instruowaæ’) w stronie biernej eliminuje z treœci tytu³u agensa czynnoœci,
wiêc ca³a uwaga czytelnika skupia siê na W³oszech. Bezosobowa konstruk-
cja w stronie biernej – typowa dla stylu urzêdowego – implikuje dyrektyw-
noœæ komunikatu22, gdy¿ ju¿ z samego nag³ówka czytelnik mo¿e wywnio-
skowaæ, ¿e na pañstwo w³oskie zosta³a na³o¿ona decyzja przez organ
wobec niego nadrzêdny (np. jak¹œ instytucjê europejsk¹). Poza tym zasto-
sowanie strony biernej intensyfikuje poczucie obiektywizmu autora wobec
przedstawianego tematu, nadaj¹c przekazowi wysoki stopieñ informatyw-
noœci, a pozbawiaj¹c go jednoczeœnie funkcji emotywnej, co poniek¹d
zmniejsza atrakcyjnoœæ samego nag³ówka. Niemniej artyku³ z WT opatrzo-
ny jest jeszcze podtytu³em Vatican slams ‘myopic’ ruling (‘Watykan ostro
krytykuje „krótkowzroczne” orzeczenie’), który jest nacechowany emocjo-
nalnie poprzez potoczne u¿ycie czasownika slam, implikuj¹cego porusze-
nie we w³adzach Koœcio³a i podjêcie przez nie kontrataku skierowanego
w instytucjê europejsk¹. Tak realizowana funkcja emotywna pozwala wy-
ró¿niæ dwie strony sporu, mianowicie Trybuna³ vs. Koœció³, wiêc mo¿na
przypuszczaæ, ¿e w dzienniku WT opinie i s¹dy bêd¹ podporz¹dkowane
opozycji „liberalny” – „konserwatywny”, podobnie jak w prasie polskiej.
Dodatkowo lewa strona opozycji jest poddana wartoœciowaniu za przy-
czyn¹ przymiotnika myopic (‘krótkowzroczny’). Jego semantyka jest szer-
sza od figuratywnego znaczenia przymiotnika krótkowzroczny ‘nie
umiej¹cy przewidywaæ, nie przewiduj¹cy; obliczony tylko na najbli¿szy
czas’ (PWN), gdy¿ oprócz nieumiejêtnoœci przewidywania myopic mo¿e
okreœlaæ tak¿e lacking in [...] liberality (WIDEL) ‘brak liberalnoœci, wolno-
myœlnoœci, postêpowoœci’. Dlatego pejoratywnie nacechowany przymiotnik
sugeruje niezdolnoœæ Trybuna³u do przewidzenia potencjalnych nastêpstw
p³yn¹cych z orzeczenia, a opatrzenie go cudzys³owem nie jest bynajmniej
prób¹ zdeprecjonowania opinii przedstawicieli Koœcio³a na temat krzy¿y
w klasach (jak w wypadku GW), lecz stanowi odniesienie do komentarza
rzecznika Watykanu (Federico Lombardi), przytoczonego dalej w tekœcie.

Co do ramy tekstowej artyku³u z WT, to jest ona spójna oraz ma charak-
ter manipulacyjny i perswazyjny. W lidzie autor informuje czytelnika o wy-
daniu przez Trybuna³ orzeczenia, ostrej krytyce Watykanu oraz o porusze-
niu, które owo orzeczenie wywo³a³o wœród W³ochów. Jednak, nie podaj¹c
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powodów takiej decyzji s¹du, przedstawia on argument popieraj¹cy tê kry-
tykê w zdaniu, zgodnie z którym we W³oszech such icons are embedded in
the national psyche (‘takie symbole s¹ zakorzenione w narodowej psychi-
ce’). Czytelnik mo¿e wiêc odnieœæ wra¿enie, i¿ decyzja Trybuna³u godzi
w naród w³oski, ograniczaj¹c jego wolnoœæ œwiatopogl¹dow¹ i neguj¹c jego
kulturê. Ponadto poprzez u¿ycie liczby mnogiej (icons) dziennikarz odnosi
siê nie tylko do krzy¿a, lecz do wszelkich symboli religijnych, co nadaje
orzeczeniu globalny charakter oraz – bêd¹c przejawem proksymizacji prze-
strzennej – mo¿e mieæ na celu legitymizacjê obecnoœci symboli religijnych
w przestrzeni pañstwowej przez wyznawców ró¿nych religii. Podobny za-
bieg zastosowany zosta³ w drugim akapicie, gdzie krzy¿ w szkole traktowa-
ny jest jako a common sight that is part of every Italian’s life (‘zwyczajny
widok, który jest czêœci¹ ¿ycia ka¿dego W³ocha’). Tu zaimek rzeczowny
upowszechniaj¹cy every s³u¿y za operator generalizacji, a jego celem jest
wzmocnienie roli krzy¿a w ¿yciu W³ochów. Ostatecznie mo¿na wniosko-
waæ, ¿e wyrok nie dotyczy tylko krzy¿a, lecz symboli religijnych w ogóle,
a taka implikacja ma w tym wypadku znamiona manipulacji. Co wiêcej,
formu³ê finaln¹ – zamykaj¹c¹ ramê tekstow¹ – stanowi retrospekcyjna
wzmianka o dwóch w³oskich ustawach z lat dwudziestych XX w., zgodnie
z którymi krzy¿e powinno siê eksponowaæ w szko³ach. Nadawca celowo
zaznacza, ¿e wtedy u w³adzy byli faszyœci, aby implicytnie poddaæ Trybu-
na³ wartoœciowaniu: „skoro faszyœci nakazali wieszaæ krzy¿e, a Trybuna³
tego zabrania, to jest on gorszy od faszystów”.

Poza pejoratywnym wartoœciowaniem Trybuna³u w strategicznych miej-
scach artyku³u dziennikarz WT konsekwentnie stosuje narzêdzia deprecjacji
w ca³ym tekœcie, wpisuj¹c siê w nurt konserwatywny i poddaj¹c krytyce li-
beralizm w zakresie szeroko pojêtych stosunków pañstwa z Koœcio³em. Ak-
sjologizacja przejawia siê w kolokacjach: to prompt anger (‘wzbudziæ
z³oœæ’), to spark an uproar (‘wznieciæ/wywo³aæ poruszenie’) oraz a mortal
blow [to a Europe of values and rights] (‘œmiertelny cios [w Europê praw
i wartoœci]’). Czynnikiem ewokuj¹cym z³oœæ i poruszenie w Watykanie
i we W³oszech jest wydanie orzeczenia, które dalej w tekœcie zostaje podda-
ne negatywnej ocenie przez emocjonalizmy: [orzeczenie zosta³o przyjête]
with shock and saddness (‘z szokiem i ze smutkiem’); [jest ono] wrong
(‘z³e/b³êdne’), myopic (‘krótkowzroczne’), abhorrent (‘wstrêtne/odra¿a-
j¹ce/wzbudzaj¹ce obrzydzenie’), shameful (‘haniebne/karygodne’), offen-
sive (‘obraŸliwe/ohydne/wstrêtne’), absurd (‘absurdalne’), unacceptable
(‘nie do przyjêcia’), pagan (‘pogañskie’). Zarówno poprzez kolokacje, jak
i dobór leksyki (znaczeñ leksykalnych) kreowany jest obraz Trybuna³u jako
instytucji godz¹cej w pozytywne wartoœci Europy. Warto zauwa¿yæ, ¿e wiê-
kszoœæ realizacji jêzykowych pochodzi z przytoczonych w tekœcie wypo-
wiedzi hierarchów Koœcio³a i by³ych oraz obecnych wysokich urzêdników
pañstwowych W³och, co s³u¿y ukazaniu ich perspektywy widzenia rzeczy-
wistoœci i uwiarygodnieniu wynikaj¹cego z niej obrazu Trybuna³u. Obraz
ten stanowi wyraŸnie zakreœlony profil wydarzenia, spójny ze sposobem
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percypowania go przez konserwatywnego nadawcê, który ujawnia siê
w mocno nacechowanych emocjonalnie s³owach Silvio Berlusconiego, gdy
stwierdza, ¿e premier swoje s³owa wa¿y³ (weighing in with words [...]), co
implikuje, ¿e Berlusconi nie wyrazi³ siê wystarczaj¹co dosadnie. O nasta-
wieniu na konserwatywnego odbiorcê przemawia te¿ stosunek liczby zacy-
towanych wypowiedzi przeciwników sekularyzacji szkó³ do liczby wypo-
wiedzi jej zwolenników (9:3).

Tytu³ z liberalnego dziennika NYT: Court Rules against Crucifixes in Ita-
lian Public Schools (‘Trybuna³ orzeka przeciw krzy¿om we w³oskich szko-
³ach publicznych’) jest najbardziej neutralny wœród opisanych wy¿ej tytu-
³ów. Byæ mo¿e wynika to z faktu, i¿ ca³y artyku³ przybiera formê depeszy
amerykañskiej agencji prasowej (The Associated Press), zwiêŸle infor-
muj¹cej o wydarzeniach w Europie. Jednak w odró¿nieniu od artyku³u
z WT ca³y tekst – oprócz dwóch ostatnich zdañ – przybli¿a czytelnikowi ar-
gumenty, którymi Trybuna³ uzasadnia motywy orzeczenia, tzn. niezasad-
noœæ twierdzenia, jakoby the crucifix was a national symbol of culture, hi-
story and secularism (‘krzy¿ by³ narodowym symbolem kultury, historii
i sekularyzmu’). Jedynie w czêœci finalnej artyku³u autor informuje o chêci
apelacji od wyroku ze strony W³och i potêpieniu go przez Watykan. Intere-
suj¹ce jest to, i¿ nadawca zachowuje obiektywizm w opisie wydarzenia po-
przez zamieszczenie informacji, ¿e choæ powódka wygra³a proces z pa-
ñstwem w³oskim, to Trybuna³ nie rozstrzygn¹³ ogólnej kwestii usuniêcia
krzy¿y z przestrzeni szkolnej; por. it [the court] stopped short of ordering
Italy to remove the crucifixes (‘[s¹d] zdecydowa³ ¿e nie naka¿e pañstwu
w³oskiemu usun¹æ krzy¿y’). Dlatego choæ kompozycja tekstu, tzn. skupie-
nie siê na argumentach powódki i Trybuna³u, mo¿e wskazywaæ na obranie
przez nadawcê perspektywy liberalnej, to brak wartoœciowania bohaterów
oraz kolokacji tekstowych, które implikowa³yby istnienie opozycji „liberal-
ny” – „konserwatywny” w sposobie profilowania zdarzenia, œwiadczy
o d¹¿eniu dziennikarza do obiektywizmu.

Wnioski

Analiza wykaza³a, ¿e sk³adaj¹ce siê na tekstowy obraz œwiata kolokacje
tekstowe i wynikaj¹ce z nich presupozycje zasadniczo opieraj¹ siê na opo-
zycyjnoœci, która czêsto poci¹ga za sob¹ okreœlon¹ aksjologizacjê. Zapew-
ne wynika to z faktu, i¿ w opisie zdarzenia, którego podstawê stanowi wa¿-
ny ze œwiatopogl¹dowego punktu widzenia problem sekularyzacji pañstwa,
wartoœciuje siê zarówno jej zwolenników, jak i przeciwników, a sposób
wartoœciowania uzale¿niony jest od przyjêtego przez nadawcê (i korespon-
duj¹cego z profilem danej gazety) sposobu profilowania zdarzenia. Rekon-
strukcja opozycji „liberalny” – „konserwatywny” w tekstach prasowych
ukazuje wykreowany w nich dychotomiczny obraz rzeczywistoœci pozajê-
zykowej, tworzony za pomoc¹ takich œrodków jêzykowo-stylistycznych,
jak:
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1) œ r o d k i l e k s y k a l n e – g³ównie tzw. emocjonalizmy, wyra¿aj¹ce
stosunek nadawcy do opisywanego zdarzenia, jego bohaterów i wypo-
wiedzi osób komentuj¹cych wydarzenie oraz leksemy b¹dŸ wyra¿enia
neutralne, których pozytywne b¹dŸ negatywne konotacje wynikaj¹
z kontekstu. Do tego rodzaju œrodków nale¿y tak¿e zaliczyæ stosowanie
wartoœciuj¹cych œrodków metatekstowych (np. próbowano dowieœæ),
tworzenie deklaratywów medialnych przez zdania postulatywne typu X
musi/(nie) powinien... i in.;

2) œ r o d k i s t y l i s t y c z n e – metafora, ironia i in.
3) œ r o d k i s y n t a k t y c z n e – np. zdania warunkowe s¹ Ÿród³em per-

swazji przez orzekanie a priori o stanach przysz³ych; stosowanie ope-
ratora transprzestrzennego przeciw implikuje opozycyjnoœæ prze-
strzenn¹/aksjologiczn¹ i czêsto poci¹ga za sob¹ zjawisko
proksymizacji.

Narzêdzia te w mniejszym lub wiêkszym stopniu s¹ Ÿród³em perswazji,
a nierzadko nawet manipulacji.

Jeœli chodzi o artyku³y z Rz i WT, to oba jednoznacznie wpisuj¹ siê
w konserwatywny sposób postrzegania rzeczywistoœci. W tekœcie z GW
prezentowane jest liberalne spojrzenie na wydarzenie, podczas gdy lewico-
wy NYT przede wszystkim d¹¿y do jego wiernego przedstawienia. Ten fakt
mo¿e wskazywaæ na silniejsze spolaryzowanie ideologiczne prasy polskiej
w porównaniu z amerykañsk¹. Oczywiœcie wniosek ten jest tylko hipotez¹,
któr¹ nale¿y poddaæ weryfikacji w drodze badañ na szerszym korpusie tek-
stów.
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SYLWESTER DZIKI

U NARODZIN POLSKIEGO
SZKOLNICTWA DZIENNIKARSKIEGO

Wraz z postêpuj¹cym – poczynaj¹c od drugiej po³owy XIX stulecia1 –
iloœciowym wzrostem czasopiœmiennictwa obserwuje siê obni¿enie

jego poziomu. Szczególnie widaæ to na przyk³adzie warszawskich dzienni-
ków (w 1890 r. ukazywa³o siê 10 dzienników; w 1913 r. by³o ich 13):

Dzienniki, jako kramiki nowoœci – pisa³ W.W. Koz³owski – popchniête s¹
przez same warunki istnienia do plotek i k³amstwa. Zmuszone zape³niaæ co
dnia ogromne szpalty swoje, musz¹ stwarzaæ wypadki, gdy ich nie ma, musz¹
wszelkimi œrodkami staraæ siê o zainteresowanie ogó³u. Podaj¹ wiêc czêsto
wieœci niepewne, przypuszczenia i domys³y, niekiedy rozmyœlne kaczki;
chc¹c dogodziæ przeciêtnemu poziomowi swoich czytelników, poluj¹ na skan-
dale i plotki, s³owem: zawieraj¹ masê materia³u, nie tylko bezu¿ytecznego dla
kszta³c¹cego siê lub wykszta³conego cz³owieka, ale takiego, który mu wprost
przeszkadza, jak przeszkadza powa¿nemu zastanawianiu siê bezmyœlny gwar
uliczny lub ptasi œwiergot salonów – a odra¿a go swoj¹ moraln¹ i estetyczn¹
ohyd¹2.

Ocenê tê podtrzyma³ kronikarz Biblioteki Warszawskiej:
Dzienniki czytamy, bo czytanie ich sta³o siê na³ogiem, potrzeb¹; ale znajduje-
my w nich tak ma³o rzeczy wartych czytania, ¿e po przerzuceniu telegramów
i wiadomoœci bie¿¹cych, odk³adamy pismo z zupe³nym przeœwiadczeniem, ¿e
nam ono nic nie przynios³o [...] Pisma nasze redaguj¹ siê tymczasem specjal-
nie dla Warszawy i to dla pewnej kategorii jej mieszkañców, która ¿yje bardzo
powierzchownie, zajêta jest pogoni¹ za dobrobytem, a ze œwiata myœli skwito-
wa³a zupe³nie. Wobec nich dziennik pojmuje siê jako przedsiêbiorstwo mniej
lub wiêcej korzystne, a nie jako placówka i zagon pracy obywatelskiej3.

S³owo, oceniaj¹c twórczoœæ dziennikarsk¹ tego czasu, pisze o... pustych
k³osach:

Dziœ imiona znanych na polu nauki spotykamy w ³amach pism periodycznych
nader rzadko. Rzadko te¿ kiedy znajdzie siê wartoœciowy artyku³ podpisany
przez uczonego. [...] pisz¹cy pragn¹ pisaæ dobrze i pracowaæ uczciwie. Ale
demoralizuje ich spekulacja, zabija zgubny kierunek [...]. Wycinki i wypisy

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 3–4 (203–204)

1 M. C z a r n o w s k a: Iloœciowy rozwój polskiego ruchu wydawniczego 1501–1965, Warszawa 1967;
S. Dziki: Przegl¹d statystyki prasy polskiej, Zeszyty Prasoznawcze 1961, nr 1–2, s. 140–161.
2 W.W. K o z ³ o w s k i: Co i jak czytaæ, Warszawa 1900, s. 173–174.
3 Biblioteka Warszawska 1900, t. 3, s. 373–374 (przedruk: G³os 1900, nr 4, s. 629–630). Podobne, kry-
tyczne tony znajdujemy na ³amach Krakowskiej Krytyki 1900, t. 2, s. 490–494.
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z dzienników obcych, przerabianie na ró¿ny sposób jednego i tego¿ samego
materia³u4.

Od owej „chorobliwej nadliczbowoœci dzienników” wolne by³y ziemie
zaboru pruskiego (w 1890 r.: 9 dzienników; w Poznaniu 6) i zrazu – do ko-
ñca XIX stulecia – Galicja (w 1890 r.: 10 dzienników; we Lwowie – 5, Kra-
kowie – 3). „Chorobliwa nadliczbowoœæ” dotar³a jednak do Galicji –
zw³aszcza do Lwowa – na koniec XIX stulecia.

Na prze³omie stuleci Pe³ka (Antoni Cho³oniewski), charakteryzuj¹c
lwowsk¹ prasê polityczn¹, z pewn¹ nut¹ ironii (ale ¿yczliwie) pisa³:

We Lwowie utar³ siê ju¿ frazes o chorobliwej nadliczbowoœci dzienników.
Miasto ani zbyt du¿e, ani zbyt bogate, ani zbyt oœwiecone, miasto, bêd¹ce sto-
lic¹ kraju, w którym trzy czwarte obywateli nie umie czytaæ, i posiadaj¹ce
samo olbrzymie zastêpy analfabetów, ¿ywi siedem wielkich pism codzien-
nych. Nie ma w ich liczbie ani jednego, które by mog³o podpaœæ pod kategoriê
dzienników brukowych; wszystkie s¹ przykrojone na szerok¹ miarê, reprezen-
tuj¹ Europê, rozstrzygaj¹ œwiatowe spory, udzielaj¹ rad gabinetom ministerial-
nym, rejestruj¹ na pierwszej stronie wypadki rozgrywaj¹ce siê na dalekich
arenach. Liczba i postawa s¹ europejskie.
W Austrii ¿adne miasto nie ma stosunkowo tylu dzienników, co Lwów. Pó³to-
ramilionowy Wiedeñ ma ich zaledwie dwa razy tyle. Praga ma³o co wiêcej,
Triest mniej5.

Cytowany wy¿ej autor nie przypuszcza, i¿ owo „ma³e miasteczko” (czyli
Lwów) w okresie 1900–1914 bêdzie posiadaæ nie 7, ale 8–9 dzienników,
a w niektórych latach nawet... 11 (1908, 1910–1912); „ma³a stolica” zaœ
(czyli Kraków), która odniesie sukcesy w skali ogólnokrajowej, musi siê
zadowoliæ 5–6, wyj¹tkowo 7 dziennikami. W ró¿nych okolicznoœciach siê
rodzi³y, ró¿ne programy formu³owa³y. Wreszcie ró¿na by³a ich trwa³oœæ.
By³y to dzienniki niskonak³adowe: 7 dzienników lwowskich w 1900 r.
osi¹ga³o ³¹czny jednorazowy nak³ad 27 800 egz. (S³owo Polskie – 11 tys.,
Przegl¹d Polityczny, Spo³eczny i Literacki – 5000, Kurier Lwowski – 4000,
Dziennik Polski – 2800, Gazeta Lwowska – 2500, Ruch Katolicki – 1500,
Gazeta Narodowa – 1000), redagowane przez szczup³e zespo³y redakcyjne
(œrednio 6 osób), wspomagane przez sta³ych korespondentów, wspó³pra-
cowników; wœród nich wybitne osobistoœci ¿ycia literackiego i spo³ecz-
no–politycznego. Czêsto (mo¿e nazbyt czêsto) korzystano z przedruków
z prasy wiedeñskiej. Zespo³y by³y miêdzy sob¹ mocno zantagonizowane.
Poszczególne pisma zmienia³y z dnia na dzieñ swoje oblicza ideowe (Gaze-
ta Narodowa, Dziennik Polski). Wœród g³ównych organizatorów postêpo-
wego Kuriera Lwowskiego (1883) by³ Ludwik Mas³owski, który w nie-
spe³na rok póŸniej obj¹³ redakcjê ultrakonserwatywnego Przegl¹du
Politycznego, Spo³ecznego i Literackiego6.
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Owa „nadliczbowoœæ” tytu³ów (i œciœle z ni¹ zwi¹zany brak wykwalifi-
kowanych dziennikarzy), która wp³ywa³a niekorzystnie na poziom dzienni-
karstwa, niepokoi³a œwiat³ych publicystów ju¿ w drugiej po³owie XIX stu-
lecia. J.I. Kraszewski na ³amach poznañsko-drezdeñskich Rachunków pisa³:

Dziennikarstwo w ten sposób zu¿ywa wielu si³, które by dla piœmiennictwa
drogimi byæ mog³y, a za wczeœnie wprzê¿one do tego wozu – marniej¹. [...]
Dzienników te¿ wiêkszoœæ redagowana niedbale a œmia³o, na los szczêœcia,
czêsto bez œwiadomoœci rzeczy najbli¿ej obchodz¹cych zadania codzienne...
Omy³ki, zapomnienia, ignorancje, powtarzania rzeczy znanych, rachunki na
³atwy dowcip maskuj¹cy czczoœæ i brak wiedzy codziennie siê prawie przytra-
fiaj¹. [...] Z niezmiern¹ lekkomyœlnoœci¹ u nas mno¿y siê liczba dzienników,
czêsto bezpotrzebnie, bez si³ odpowiednich, namys³u i podstawy. Czytelnicy
nieliczni, rozrywaj¹ siê, oba³amucaj¹ – a pismo przetrwawszy próbê, krótkie
koñczy istnienie. Redakcja zbiera siê z pierwszych lepszych ochotników, wy-
zywa ja³mu¿nê od pisarzy, którzy z obawy krytyki odmawiaæ jej nie œmiej¹,
i nowy dziennik, maj¹cy zaledwie fundusz na wydrukowanie prospektu, pusz-
cza siê na morze bez wios³a... Pierwsza burza go zatapia.... Prób takich mnó-
stwo [...] s³abe s¹ w koñcu i na nic niezdatne. Obowi¹zkiem te¿ odwodziæ od
takiego rzucania siê dziecinnego na zadania nad si³y7.

Z ironi¹, ale i z gorycz¹ ten sam autor pisa³ o sposobie doboru kadr do
zawodu dziennikarskiego:

Ledwie siê s³uch rozszed³, ¿e gazeta ma powstaæ, ze wszystkich stron niedo-
bitki, inwalidy pisarskie, wszystko, co kiedyœ siê pisaæ uczy³o, a nigdy nie
umia³o, wszystkie umys³owe kaleki, rozproszeñcy ró¿nych opinii œpiesz¹ do
przeœwidrowanego Ÿród³a, z którego z³otówki redakcyjne p³yn¹æ maj¹. Kan-
dydaci ci¹gn¹ za sob¹ zas³ugi narodowe, przesiedzian¹ niegdyœ kozê, ruinê
maj¹tkow¹, utratê wzroku, w³adzy, czêsto zdrowego sensu, trzeba ich wtedy
koniecznie u ¿³obu pomieœciæ. Nie idzie o robotê, ale o emolumenta. Maj¹ oni
silnych protektorów, protektorki. Wszystko to gromadzi siê do kupy. Redakcja
tak z³o¿ona wygl¹da na szpital nieuleczonych. Po³owa jego cz³onków nie ma
wyobra¿enia o dziennikarstwie, o jego znaczeniu8.

Tego rodzaju konstatacje s¹ obecne w publicystyce, nawet na pocz¹tku
XX stulecia. Znajduje to odbicie nie tylko w twórczoœci wspomnianego wy-
¿ej J.I. Kraszewskiego, ale i Juliana Klaczki, a zw³aszcza w publicystyce
warszawskich pozytywistów9.

Kronikarz Biblioteki Warszawskiej w 1909 r. stwierdza:
Otwarte drzwi, przez które do zawodu dziennikarskiego mo¿e wejœæ ka¿dy,
pewna nieopatrzna pob³a¿liwoœæ, z jak¹ opinia kole¿eñska patrzy na brak cnót
obywatelskich w publicyœcie, brak powagi w wypowiadaniu swego zdania,
a niejednokrotnie i odwagi w bronieniu swoich przekonañ [...] wszystko to
sprawi³o, ¿e opinia zaczyna i u nas lekcewa¿yæ zdanie prasy, a co za tym idzie,
lekcewa¿y i tych, którzy tê prasê reprezentuj¹. Dziennikarz w wielu wypad-
kach nie jest brany na serio. [...]
Wzbudziæ ten szacunek dla prasy, która jest jedn¹ z najwa¿niejszych funkcji
¿ycia narodowego i spo³ecznego, zapewniæ jej powodzenie, a tym samym za-
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chêciæ do poœwiêcenia siê jej nie tylko wykolejeñców ¿yciowych i literackich,
którzy z przypadku lub dla ³atwego zarobku zajmuj¹ siê publicystyk¹, ale lu-
dzi sta³ych przekonañ, sta³ej wiary w swój idea³, ogarniaj¹cych sercem
i umys³em potrzeby kraju, wprzêgaæ coraz liczniej do ciê¿kiej, ale chlubnej
„taczki” dziennikarskiej – oto wdziêczne zadanie Towarzystwa (Literatów
i Dziennikarzy Polskich – przyp. sd) w zakresie usi³owañ zmierzaj¹cych do
podniesienia zawodu na w³aœciwy poziom.
W jakim stopniu i jak prêdko uda siê tego dokonaæ – mówiæ by³oby przed-
wczeœnie w chwili, gdy instytucja jest dopiero w zawi¹zku. Samo jednak po-
wstanie jej pozwala mieæ nadziejê, ¿e ta stra¿nica moralnego porz¹dku w na-
szych stosunkach literackich i dziennikarskich nie pozostanie bez wp³ywu na
uk³ad tych stosunków10.

Panaceum na uzdrowienie tej niepokoj¹cej sytuacji mia³y byæ specjalne
szko³y kszta³c¹ce dziennikarzy. Na gruncie polskim dyskusjê nad szkolnic-
twem dziennikarskim rozpocz¹³ na ³amach Prawdy w 1889 r. Pose³ Prawdy
(Aleksander Œwiêtochowski):

Jeden z Kurierów naszych (Kurier Warszawski?, Kurier Codzienny? – przyp.
sd) ubawi³ nas projektem jakiegoœ uniwersytetu amerykañskiego, który za-
mierza otworzyæ osobn¹ katedrê dziennikarstwa. Pod kierownictwem profeso-
ra studenci maj¹ siê kszta³ciæ teoretycznie i praktycznie w pisywaniu arty-
ku³ów wszelkiej treœci w tzw. reporterii. Mnie pomys³ ten nie wydaje siê ani
dziwnym, ani œmiesznym. Bo skoro tylko zawód jakiœ istnieje, powinna rów-
nie¿ istnieæ dla niego odpowiednia szko³a. Nikt nie zaprzeczy, ¿e zarówno
u nas, jak w innych krajach ucywilizowanych powsta³a osobna klasa ludzi, za-
rabiaj¹cych pisaniem do gazet o wszystkim. To, o czym ów Kurier mówi jak
o ¿artobliwym przypuszczeniu, jest ju¿ najrzeczywistrz¹ prawd¹. W warszta-
tach redakcyjnych pracuje mnóstwo robotników, którzy dziœ zdaj¹ sprawê
z zaæmienia s³oñca, jutro z dramatu, koncertu, kierowania balonem, doœwiad-
czeñ hipnotycznych, procesu w s¹dzie. [...] Poniewa¿ ludzie ci s¹ zwykle od-
padkami rozmaitych zak³adów specjalnych, a w jakimœ do zawodu dzienni-
karskiego przygotowywaæ siê musz¹, wiêc potrzebuj¹ albo terminowania
praktycznego w warsztacie redakcyjnym, albo zastêpuj¹cej go szko³y. Czego
ona ich nauczy? Zdobytych doœwiadczeñ, sposobów chwytania w lot przela-
tuj¹cych objawów ¿ycia, odró¿niania ich wagi publicznej, sprawdzenia ich
wiarygodnoœci. [...] Nie tylko pojmujê u¿ytecznoœæ katedry dziennikarskiej,
ale jasno wyobra¿am sobie przebieg lekcji [...]11.

Do problemu tego A. Œwiêtochowski wróci jeszcze raz:
Nawo³uj¹c prasê do powagi i godnoœci, ci¹gle zapominamy, ¿e ona jest ma³ym
œwiatkiem, zawieraj¹cym najró¿norodniejsze ¿ywio³y spo³eczne, towarzyskie,
umys³owe i moralne. To nie jest ¿aden stan rekrutuj¹cy siê wed³ug pewnej
miary wykszta³cenia lub uzdolnieñ. W idealnym rozumieniu rzeczy, aby zo-
staæ redaktorem, potrzeba posiadaæ rozleg³¹ wiedzê, gruntown¹ znajomoœæ
swojego spo³eczeñstwa, talent pisarski i prawoœæ charakteru; w praktyce jed-
nak wystarcza tyle kwalifikacji, ile ich mieæ winien najzwyklejszy szynkarz
[...]. Pomiêdzy prawnikami, lekarzami, in¿ynierami itd. mog¹ zachodziæ
znaczne ró¿nice uzdolnieñ i nauki, ale w ka¿dym razie ludzi ³¹czy i upodabnia
do siebie pewien grunt wspólny, który im daje szko³a. Tymczasem dziennika-
rze nie potrzebuj¹ przechodziæ ¿adnej szko³y, mog¹ nawet w roli „przewodni-
ków duchowych spo³eczeñstwa” nie umieæ ortograficznie pisaæ. [...] Tote¿
w tej dziwacznej mieszaninie znajdziesz i wychowañców uniwersytetu, i dru-

164 SYLWESTER DZIKI

10 Biblioteka Warszawska 1909, t. II, s. 606.
11 Prawda 1889, nr 2, s. 21.



goklasistów, i uczonych, i g³upców, i wielkie talenty, i niezdarnych pismaków
– wiêcej gatunków ludzkich ni¿ w arce Noego. Podobne stosunki istniej¹
w dziennikarstwie ca³ego œwiata, ale nigdzie chyba nie znajduj¹ siê w stanie
takiego zmieszania.[...]
Dopóki prasa nasza (chocia¿ przyznajmy na jej pochwa³ê – w bardzo ma³ym
procencie) zawieraæ bêdzie „literatów” tylko znaj¹cych litery, wszelkie
nawo³ywania i przypomnienia nie zatamuj¹ w niej potoku b³ota. Jedyn¹ sku-
teczn¹ przeciw niemu tam¹ by³oby – ukszta³cenie redaktorów i literatów12.

Problematyce tej poœwiêca wiele uwagi tak¿e Niwa – jako odzew na
wyst¹pienie A. Œwiêtochowskiego; przywo³am tu m.in. publikacje Anto-
niego A. Donimirskiego (Dziennikarstwo i dziennikarze, 1889, nr 1, s. 1,
2), Teodora Jeske-Choiñskiego (Technika i taktyka dziennikarstwa francu-
skiego, 1889, nr 3, s. 33–35), J. Cohna (1894, nr 11).

Nie zawsze pomys³ z amerykañsk¹ katedr¹ uniwersyteck¹ spotyka siê
z „bezwzglêdn¹ admiracj¹” polskich publicystów. Chor¹¿y (Stefan God-
lewski) pisze na ³amach Niwy:

nie radzibyœmy widzieæ prasy naszej, traktowanej jako osobnego rodzaju „bu-
sinessu”, maj¹cego za zadanie jedynie reportê. System ten, którego zwolenni-
ków liczymy ju¿ niestety w naszych szeregach, prowadzi do zapoznania ce-
lów wy¿szych, które prasa w ogóle, a nasza w szczególnoœci, winna mieæ na
wzglêdzie, i wytwarza owe organa o wielostronnym czy wszechstronnym kie-
runku, które nie tylko nie kszta³c¹ opinii publicznej, ale j¹ przeciwnie
ba³amuc¹ i na b³êdne nieraz prowadz¹ drogi.
Niemniej przyznajemy, ¿e w zakresie informacji, zw³aszcza miejscowej,
dziennikarstwo nasze radykalnej potrzebowa³oby reformy. Istniej¹ pod tym
wzglêdem dziwne w prasie naszej pojêcia. Nie chodzi o rzetelnoœæ i œcis³oœæ,
ale wy³¹cznie o szybkoœæ informacji. St¹d odbywaj¹ siê w prasie, zw³aszcza
brukowej, istne reporterskie turnieje, w których bujna wyobraŸnia, sekundo-
wana giêtkim sumieniem i lekkomyœlnoœci¹, zazwyczaj zwyciê¿a. Coraz czê-
œciej spotykamy siê w dziennikach z najb³êdniejszymi wiadomoœciami, które
dziœ podane, jutro bywaj¹ prostowane i odwo³ywane, je¿eli siê ktoœ lepiej po-
informowany o sprostowanie dopomni. [...] Prasa nasza powinnaby siê wy-
rzec niemoralnej pogoni za efektem i drastycznoœci¹, i nie o pierwszeñstwo
w podawaniu wiadomoœci fa³szywych, ale o œcis³oœæ i rzetelnoœæ informacji
siê staraæ. Najskuteczniejszym ku temu œrodkiem by³oby mo¿e za³o¿enie
wspólnymi si³ami biura wywiadowczego, na wzór istniej¹cych za granic¹,
z pomoc¹ którego pisma mog³yby zbieraæ i kontrolowaæ wiadomoœci, przed-
tem, zanim je og³osz¹ drukiem13.

Jedn¹ z pierwszych szkó³ dziennikarskich za³o¿y³a w 1899 r. w Pary¿u
A. Weill (czêœciej znana pod pseudonimem Dick May) – krewna (kuzyn-
ka?) Karola Marksa, popularna publicystka, ceniona w krêgach uniwersy-
teckich, organizatorka (1896 r.) kolegium nauk spo³ecznych14. Do
wspó³pracy pozyska³a wybitnych przedstawicieli œwiata nauki i dziennikar-
stwa: H. Fouquier prowadzi wyk³ad z podstaw dziennikarstwa (Cours pro-
fessionnel de rédaction), M. Cornely – z historii dziennikarstwa, Cruppi –
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vingtième siècle, Paris 1901; M. J a r y c: Problemes et methodes de la science de la presse, Cahiers de
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z prawodawstwa prasowego, Ch. Seignebois – z historii wspó³czesnej
z punktu widzenia dziennikarskiego.

Wed³ug Stefana Krzywoszewskiego
Œwiat dziennikarski przyj¹³ now¹ instytucjê bez entuzjazmu. Drummont na-
zwa³ j¹ „inepcj¹”, Rochefort nie poszczêdzi³ ironii. – Aby zostaæ dziennika-
rzem, mówi¹, trzeba mieæ talent, tego zaœ nikt nie nabêdzie w ¿adnej szkole.
Dziennikarz musi posiadaæ zdolnoœæ szybkiego orientowania siê, oryginalny,
w³asny pogl¹d na fakty i wypadki; powinien umieæ dzia³aæ nie tylko na umys³
i wyobraŸniê czytelnika, lecz i na jego serce; niezbêdne jest, by pisa³ dobrze,
szybko i z werw¹, by dowcip nie opuszcza³ go nigdy. [...] Te natrz¹sania i kry-
tyki starych dziennikarzy s¹ nieco przesadzone [...] ¯adna szko³a nie tworzy
geniuszów; rozwija tylko wrodzone zdolnoœci, wzmaga je zasobem u¿ytecz-
nych i potrzebnych wiadomoœci. Zadanie szko³y dziennikarstwa okreœli³a p.
Dick May w rozmowie z pewnym paryskim felietonist¹ nastêpuj¹cymi s³owy:
– Ostre krytyki i dowcipy, które wywo³a³a nasza instytucja, s¹ nieusprawiedli-
wione i niezas³u¿one. Przede wszystkim – polegaj¹ one na nieporozumieniu.
W dzisiejszym dziennikarstwie potrzebni s¹ nie tylko b³yskotliwi przywódcy,
wirtuozi pióra, tenorzy, œpiewaj¹cy w operze pierwsz¹ partiê. Celem naszej
szko³y jest wytworzenie falangi wspó³pracowników bardziej skromnych... Jak
w operze, poza pierwszym tenorem, dobre wykonanie ca³oœci zale¿y od
d³ugiego szeregu pomniejszych œpiewaków, tak samo ka¿da redakcja potrze-
buje grona skromnych, lecz odpowiednio przygotowanych i uczciwych pra-
cowników. Nasza szko³a przeznaczon¹ jest dla tej kategorii dziennikarzy; jeœli
zaœ który z nich, dziêki wrodzonym zdolnoœciom, z mizernego stanowiska
chórzysty potrafi wznieœæ siê do pierwszorzêdnych ról solowych, to ju¿ bêdzie
zas³ug¹ nie szko³y, lecz talentu.
Aczkolwiek daleki jestem od pesymizmu redaktorów paryskich, wyznaæ jed-
nak muszê, i¿ to okreœlenie p. Dick May nie zdaje mi siê pozbawione pewnej
dozy optymizmu. Reporterstwo – u nas specjalnie tak poniewierane – wymaga
równie¿ wrodzonego uzdolnienia. Dobry reporter musi byæ ciekawym bez na-
trêctwa, œmia³ym w granicach dobrego wychowania, pomys³owym – nie za-
tracaj¹c nigdy dobrego smaku. Przy tym powinien umieæ pisaæ. Najbardziej
b³aha wiadomoœæ mo¿e zaj¹æ czytelnika, jeœli jest dobrze podana15.

Dziêki uprzejmoœci Dick May nasz reporter uczestniczy w jednym
z wyk³adów:

Trafi³em na wyk³ad p. Fouquier. By³bym wola³ ujrzeæ na katedrze p. Cornely,
dla którego ¿ywiê wielki szacunek; znakomity felietonista Figara rozpoczyna
wszak¿e swój kurs dopiero w lutym. Obszerna sala jest szczelnie zape³niona.
Typy uczniów bardzo ciekawe. Obok m³odziutkich ch³opców, uciekinierów
z ³awy gimnazjalnej, otyli mê¿owie o lœni¹cych ³ysinach i matrony powa¿ne-
go wieku. W ogóle mnogoœæ dam (dziennikarska œcis³oœæ nie pozwala mi u¿yæ
wyra¿enia p³ci piêknej) jest zadziwiaj¹ca. Mia³o¿by to oznaczaæ, i¿ przysz³oœæ
dziennikarstwa nale¿y do kobiet?
P. Fouquier, niem³ody mê¿czyzna o du¿ej, siwej brodzie, mówi bardzo ³ad-
nie... I o czym on nie mówi? O teatrze, o cnocie aktorek i niecnocie krytyków,
o boerach, o przymierzu francusko-rosyjskim, o wielkich zadaniach i odpo-
wiedzialnoœci publicystów, o tym wreszcie, ¿e podesz³e lata uczyni³y go obo-
jêtnym na wdziêki niewieœcie. Jest to nie lekcja, ale dowcipny felieton
o wszystkim – i wreszcie o niczym. Uszed³by doskonale w ³amach dziennika
– w murach szkolnych razi. Ta mi³a gawêda nie ma nic wspólnego z nauko-
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wym wyk³adem. Ale s³uchacze s¹ zadowoleni i wynagradzaj¹ prelegenta czê-
stymi wybuchami œmiechu i oklaskami... [...].
Powodzenie szko³y dziennikarstwa przesz³o moje oczekiwania – mówi mi p.
Dick May przy po¿egnaniu. – Nie liczyliœmy nigdy na tak znaczn¹ liczbê
s³uchaczów. Codziennie przybywaj¹ nowi. Cudzoziemców wzglêdnie bardzo
ma³o, przewa¿nie sami Francuzi. P. Dick May wierzy w u¿ytecznoœæ swej no-
wej szko³y”16.

Mimo sceptycznych (nielicznych) uwag o „katedrach uniwersyteckich”
powstaj¹ kolejne szko³y, m.in. w Berlinie, Lille, Heidelbergu, Nowym
Jorku17.

Na ziemiach polskich w sprawie szkolnictwa dziennikarskiego zabieraj¹
w 1903 r. g³os dziennikarze Kuriera Warszawskiego, Gazety Polskiej, Ku-
riera Porannego.

Z.D. (Zdzis³aw Dêbicki) na ³amach Gazety Polskiej pisze:
O szkole takiej myœlano ju¿ od dawna i potrzebê jej uzasadniano wszechstron-
nie. Wymowniej jednak od wszelkich argumentów teoretycznych przema-
wiaj¹ za ni¹ obecne stosunki, bowiem daje siê odczuwaæ dotkliwy brak dzien-
nikarzy. Wiedz¹ o tym dobrze wszystkie redakcje, które w prawdziwym
nieraz bywaj¹ k³opocie, kiedy idzie o powierzenie odpowiednio wykwalifiko-
wanemu wspó³pracownikowi tej lub innej rubryki. Wiêkszoœæ naszych robót
dziennikarskich spe³niaj¹ literaci. Oni pisz¹ powieœci lub poezje, sprawozda-
nia teatralne, artyku³y publicystyczne, wiadomoœci miejskie itd. – tymczasem
literatura i dziennikarstwo to s¹ dwie dziedziny ró¿ne, które maj¹ z sob¹ tyle
wspólnego, ¿e z jednego kiedyœ pnia powsta³y. Mog¹ siê te¿ one spotykaæ na
³amach jednego pisma, ale jedno drugim nie da siê zast¹piæ.
Literata tworzy – talent, dziennikarza – rodzi czujnoœæ spo³eczna i tempera-
ment. Podobnie jednak jak literat obok talentu potrzebuje rozleg³ego wy-
kszta³cenia i gruntownej w pewnych zakresach wiedzy, tak samo dziennikarz,
obok swych zalet kardynalnych – czujnoœci i temperamentu, powinien mieæ
odpowiednie, o ile mo¿noœci jak najwszechstronniejsze przygotowanie. Wielu
dziennikarzom, niestety, tego w³aœnie przygotowania brakuje dlatego, ¿e za-
wód ich nie by³ z góry obrany, a sta³ siê nim przypadkowo. Ta przypadkowoœæ
odbija siê czasem Ÿle na prasie i w³aœnie dobrym œrodkiem do pozbycia siê jej
mog³aby byæ szko³a dziennikarska, przygotowuj¹ca zawodowców w ca³ym
znaczeniu tego wyrazu18.

W³adys³aw Rabski na ³amach Kuriera Warszawskiego podkreœla, i¿
szko³y dziennikarskie mog¹ byæ u¿yteczne je¿eli bêd¹:

pewne przedmioty z zakresu nauk pañstwowych, prawa, historii, administra-
cji, krytyki literackiej wyk³ada³y specjalnie z dziennikarskiego punktu wi-
dzenia, wiêc w ten sposób, ¿eby dziennikarza nauczyæ przede wszystkim
orientowaæ siê w Ÿród³ach, aby daæ mu znajomoœæ jak najszersz¹ ¿ycia
wspó³czesnego w politycznym, ekonomicznym i literackim kierunku, aby
przyzwyczaiæ go do wyra¿ania siê przejrzystego, zwiêz³ego i smacznego, aby
wyjaœniæ mu zasady administracji wydawnictw i prawa prasowego”19.
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W „Radach dla dziennikarzy” Feliksa Fryze20 opublikowanych w „Ksiê-
dze jubileuszowej Kuriera Porannego 1877–1902” (Warszawa 1903) upa-
truje siê prototyp podrêcznika dziennikarstwa.

G³ównym orêdownikiem – protektorem polskiego szkolnictwa dzienni-
karskiego by³ Stefan Gorski21, za³o¿yciel Kó³ka Dziennikarskiego w ra-
mach Czytelni Akademickiej Uniwersytetu Lwowskiego, inicjator spolsz-
czenia ksi¹¿ki austriackiego prasoznawcy Emila Löbla „Kultur und
Presse”22.

Kó³ko Dziennikarskie nie by³o jednak instytucj¹ w³adn¹, by zorganizo-
waæ szko³ê dziennikarsk¹. Ide¹ t¹ zainteresowano lwowsk¹ szko³ê nauk po-
litycznych, w ³onie której móg³by powstaæ zal¹¿ek przysz³ej szko³y. Na
lwowskim zjeŸdzie Towarzystwa Dziennikarzy St. Gorski mówi³:

Program wyk³adów powinien by mieæ charakter uzupe³niaj¹cy wiedzê, nabyt¹
w Uniwersytecie. Nacisk k³adziemy na to, ¿e sprawa nie cierpi zw³oki i do-
brze by by³o, gdyby kilka prelekcji da³o siê wci¹gn¹æ ju¿ w program letniego
pó³rocza (1903 r.) szko³y politycznej. Takimi prelekcjami mog³yby byæ: Hi-
storia prasy w Polsce, O metodzie w dziennikarstwie, Administracja czaso-
pism, Technika w dziennikarstwie, Prasa polska w Ameryce, Rozwój publicy-
styki zagranicznej, Etyka w dziennikarstwie, Prawodawstwo prasowe itd. [...].
Szko³a dziennikarska stanowi tu jednak tylko po³owê kwestii – drug¹ jej
stron¹ jest skierowanie ku jej podwojom ludzi zdolnych, utalentowanych, po-
siadaj¹cych ju¿ wykszta³cenie uniwersyteckie i œwiadomie, nie z przypadku,
obieraj¹cych sobie zawód publicystyczny23.

Propozycja zosta³a przyjêta przychylnie, ale nigdy nie zosta³a zmateriali-
zowana.

Zawiedzeni entuzjaœci szkolnictwa dziennikarskiego postanowili wróciæ
do projektu Biblioteki Warszawskiej, by zainteresowaæ t¹ spraw¹ Towarzy-
stwo Literatów i Dziennikarzy (TLiD)24 powsta³e w marcu 1909 r. Obo-
wi¹zek opracowania projektu wy¿szych kursów dla dziennikarzy spad³ na
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20 Zob. Zeszyty Prasoznawcze 1979, nr 3, s. 96–112.
21 Urodzony 1882 r. w P³ocku w rodzinie lekarza wojskowego. Ukoñczy³ szko³ê handlow¹ w £odzi. Od
1900 r. wspó³pracowa³ z pras¹ ³ódzk¹ (Rozwój, Goniec), Echami P³ockimi i £om¿yñskimi. W 1903 r.
podj¹³ studia historyczne (pod kierunkiem Szymona Askenazego) na Uniwersytecie Lwowskim. Zainte-
resowania swe skupi³ wokó³ dziennikarstwa. Za³o¿y³ kó³ko dziennikarskie (rezultatem jego dzia³alnoœci
by³ przek³ad i wydanie „Kultury i prasy” E. Löbla). By³ gor¹cym orêdownikiem powo³ania we Lwowie
studiów dziennikarskich (zob. przyp. 22–23). W 1905 r. wyda³ „Dziennikarstwo polskie. Zarys histo-
ryczny”. Zra¿ony niemo¿liwoœci¹ zorganizowania uniwersyteckich studiów dziennikarskich, w 1906 r.
opuœci³ Lwów i na kilka lat (1906–1914) osiad³ w Warszawie. Wspó³pracowa³ z Bibliotek¹ Warszawsk¹
(tu og³osi³ w 1906 r. studium „Z dziejów cenzury w Polsce”) i Tygodnikiem Ilustrowanym (1903–1908:
szkice o gazetach pisanych, gazetach prowincjonalnych, czasopismach polskich w jêzykach obcych).
Na ³amach Tygodnika (1907) opublikowa³ biografiê dziennikarza ch³opa Hieronima Kol¹mbryny.
W 1908 r. za³o¿y³ w³asny dziennik – Dzieñ o zabarwieniu antyniemieckim i antysemickim; na ³amach
pisma opublikowa³ szereg cennych artyku³ów na temat prasy. Pismo ukazywa³o siê do 1914 roku.
Szczególnie cenny jest 1 nr z 1911 r., poœwiêcony 250-leciu prasy. Lata 1915–1918 spêdzi³ w Rosji. Po
powrocie do kraju rozluŸni³ swe zwi¹zki z dziennikarstwem; wspó³pracowa³ jedynie z Kurierem War-
szawskim (artyku³y na tematy spo³eczno-gospodarcze), w 1922 r. redagowa³ Dziennik P³ocki. Prowadzi³
w³asne gospodarstwo rolne w Nadó³kach (powiat wyszogrodzki). W 1937 r. powo³any na cz³onka hono-
rowego ko³a naukowego s³uchaczy Wy¿szej Szko³y Dziennikarskiej. W 1940 r. osadzony w obozie
w Mauthausen. Zmar³ w 1941 r. PSB, t. 8: 1959; R. M a r y l s k a: Pierwsze próby organizacji badañ pra-
soznawczych 1919–1939, Kwartalnik Prasoznawczy 1958, nr 1–2, s. 108–112.
22 Ksi¹¿ka ukaza³a siê p.t. Kultura i prasa z przedmow¹ St. Gorskiego w Warszawie w 1905 r.
23 Biblioteka Warszawska 1905, t. 1, s. 183.
24 Por. przyp. 10.



barki jego prezesa – Boles³awa Prusa (12 maja 1910 – 18 paŸdziernika
1911)25. Wybór wymarzony. Œrodowisko dziennikarskie by³o jednak zbyt
skonfliktowane, zajête sprawami osobistymi, a nawet... „zdemoralizowane,
urozmaicone pijañstwem, charakteryzuj¹ce siê niskim poziomem intelektu-
alnym, najczêœciej nie przekraczaj¹cym œredniego wykszta³cenia”26, by zaj-
mowaæ siê sprawami ogólniejszymi, zw³aszcza podniesieniem „zawodu na
w³aœciwy poziom”.

Kryzys, o którym tu wspominam, prze¿ywa³o równie¿ dziennikarstwo
zachodnioeuropejskie. Na zebraniu organizacyjnym TLiD jego wiceprezes
Jan Lorentowicz27 mówi³ o okresie „ciê¿kiego przesilenia, a mo¿e i moral-
nego upadku [przez co dziennikarstwo] coraz bardziej oddala siê od idea³u
kap³añstwa28, o jakim marzyli publicyœci-patrioci na pocz¹tkach wieku
XIX. Dziennikarstwo europejskie znieprawiaj¹ nie tylko wzglêdy konku-
rencyjne, nie tylko duch stronniczy, ale i pokusy natury czysto materialnej –
pieni¹dze. [...] w niektórych krajach zachodnich [...] interes handlowy wy-
dawcy sta³ siê, je¿eli nie wy³¹czn¹, to najwa¿niejsz¹ busol¹ dla dzienni-
ka”29.

B. Prus zdecydowa³ siê przedstawiæ 14 IX 1910 na zebraniu Towarzy-
stwa wniosek o przedyskutowanie projektu zorganizowania wy¿szych kur-
sów dla dziennikarzy. Projekt by³ przedmiotem o¿ywionej dyskusji 24 XI.
Zdania dyskutantów by³y rozbie¿ne, krytyczne stanowisko wobec niego
zajmowali wydawcy prasy30. W rezultacie powo³ano komisjê dla szcze-
gó³owego opracowania projektu. W jej sk³ad weszli: W³adys³aw Rabski
(Kurier Warszawski), Ludwik Straszewicz (Kurier Polski), Stanis³aw
Kempner (Nowa Gazeta), Tadeusz Prószyñski (Gazeta Œwi¹teczna), Kazi-
mierz Pollack (Kurier Poranny), Stefan Gorski (Dzieñ), Kazimierz Julian
Jasiñski, Natalia Jastrzêbska.

Wyniki komisji przedstawi³ W. Rabski na zebraniu w dniu 9 marca
1911 r. Komisja

dosz³a do wniosku, ¿e ze wzglêdów zarówno natury ogólnej, jak i finansowej
stworzenie sta³ych kursów zawodowych dla dziennikarzy jest zadaniem nie-
wykonalnym, oraz zaproponowa³a, aby na razie zorganizowaæ seriê
wyk³adów o stosunkach politycznych w pañstwach europejskich i o sa-
morz¹dzie. Uznaj¹c zaœ potrzebê znajomoœci jêzyków obcych, komisja zapro-
ponowa³a, aby w Szkole Jêzyków Obcych Berlitza wyjednaæ dla dziennika-
rzy... a¿ dwa miejsca.
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25 K. T o k a r z ó w n a: Prezesura Boles³awa Prusa w Towarzystwie Literatów i Dziennikarzy Polskich
1910–1911, Twórczoœæ 1962, nr 8, s. 132–137.
26 K. T o k a r z ó w n a: op. cit., s. 134.
27 Jan Lorentowicz (14 marca 1868 Pabianice – 15 stycznia 1940 Warszawa) – krytyk literacki i teatral-
ny. W latach 1890–1903 przebywa³ w Pary¿u; zwi¹zany z polsk¹ emigracj¹ socjalistyczn¹. Po powrocie
do kraju pracuje w Kurierze Codziennym, 1906–1919, kierownik dzia³u literackiego Nowej Gazety.
Wspó³za³o¿yciel Towarzystwa Literatów i Dziennikarzy (jego wiceprezes; 1916–1918 prezes).
28 Prasa jako specyficzne sacrum („kazalnica”, „aposto³”) czêsto pojawia siê w publicystyce J.I. Kra-
szewskiego, por. ten¿e: Wybór pism. Odzia³ IX, Warszawa 1893, s. 245. Por.: S. Dziki: Józef I. Kra-
szewski – prasoznawca, Rocznik Historii Prasy Polskiej 2010, t. XIII, zesz. 1 (w druku).
29 Biblioteka Warszawska 1909, t. II, s. 604.
30 Nowa Gazeta 1910, nr 523, 540, 541.



Okrojona i sparodiowana koncepcja Prusa trwa³a w zawieszeniu do doroczne-
go walnego zebrania, które zatwierdzi³o sumê 600 rubli na organizacjê tak po-
jêtych kursów. Po czym sprawa znowu utknê³a na martwym punkcie, aby
w koñcu zemrzeæ œmierci¹ naturaln¹. W sprawozdaniu za rok 1911/12 figuruje
tylko wydatkowanie 72 rubli na kursy Berlitza oraz zorganizowanie kursów
stenografii, o które od pocz¹tku dopomina³ siê Rabski [...]
Sposób potraktowania przez zarz¹d pierwszego projektu Prusa niektórzy od-
czuli jako wyst¹pienie przeciw jego autorowi. Sam Prus zniechêca³ siê coraz
bardziej do pracy w Towarzystwie. O ile pocz¹tkowo, to znaczy od listopada
1910 do marca 1911, uczêszcza³ regularnie na zebrania i czu³ siê rzeczywi-
stym przewodnicz¹cym, to potem jego nazwisko przesta³o siê ukazywaæ
w sprawozdaniach z zebrañ. Kiedy tylko móg³, unika³ posiedzeñ zarz¹du31.

A wiêc kolejna inicjatywa, która nie wyda³a ¿adnych owoców.
W 1909 r. Micha³ Jan Rostworowski – wychowanek Uniwersytetu War-

szawskiego, Petersburskiego i paryskiej École Libre des Sciences Politiqu-
es, profesor prawa narodów i prawa pañstwowego na UJ (w l. 1924–1926
rektor UJ; od 1930 do 1939 r. sêdzia Sta³ego Trybuna³u Sprawiedliwoœci
Miêdzynarodowej w Hadze)32 wraz z grup¹ profesorów Wydzia³u Prawa UJ
(Aleksander W. Czerkawski, W³adys³aw L. Jaworski, Boles³aw Ulanowski)
wyst¹pi³ z inicjatyw¹ powo³ania studium nauk politycznych. Studium to
pod nazw¹ Polskiej Szko³y Nauk Politycznych (przy jego organizacji ko-
rzystano ze wzorów francuskich) – instytucja powo³ana i samodzielna
(choæ pozostaj¹ca w œcis³ej ³¹cznoœci z UJ) – dzia³alnoœæ dydaktyczn¹ roz-
poczê³o 3 XI 1911 r. (i kontynuowa³o j¹ do po³owy 1914 r.)33.

Studia trwa³y dwa lata (ok. 270 godzin rocznie) i obejmowa³y wyk³ady
oraz æwiczenia m.in. z zakresu geografii ekonomicznej, ustroju polityczne-
go i administracyjnego pañstw zaborczych, rozwoju gospodarczego na zie-
miach polskich w po³owie XIX stulecia, dziejów wewnêtrznej polityki pa-
ñstw europejskich, kwestii polskiej na tle dyplomacji XIX w., statystyki
ziem polskich, polskiej literatury ekonomicznej, polskiej literatury poli-
tycznejXIX w. Wœród wyk³adowców znaleŸli siê wybitni profesorowie UJ,
a tak¿e z innych oœrodków, m.in. Poznania, Wiednia (J. B³ociszewski –
prof. Akademii Konsularnej), Warszawy (m.in. Boles³aw Wasiutyñski –
red. Ekonomisty), Joachim Bartoszewicz – red. Dziennika Kijowskiego,
pos³owie do Dumy rosyjskiej, g³oœni politycy (m.in. Roman Dmowski).

Szko³a realizowa³a program, który ju¿ wczeœniej postulowali dziennika-
rze (m.in. w 1903 r. W. Rabski34).

Na dwóch pe³nych kursach (1911–1913, 1912–1914) i trzecim
(1913–1914) niedokoñczonym z powodu wybuchu wojny studiowa³o 59
s³uchaczy (w tym 11 kobiet) – g³ównie z terenów Królestwa Polskiego
i Rosji (70%). 8 osób (w tym 2 kobiety) uzyska³o dyplom. Wœród nich znaj-
duj¹ siê znani póŸniej dziennikarze: Melchior Wañkowicz, Konrad Olcho-
wicz (od 1924 r. wespó³ z Ferdynandem Hoesickiem red. naczelny Kuriera
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31 K. Tokarzówna: op. cit., s. 134.
32 PSB (Stanis³aw E. Nahlik), t. 32, 1989...s. 221–224.
33 Archiwum UJ, PSNP 1–4.
34 Zob. przyp. 19.



Warszawskiego) i mniej znani – Aleksander Bogus³awski (redaktor prasy
ludowej)35 oraz Kazimierz Schwarzenberg-Czerny (w miêdzywojniu
w s³u¿bie dyplomatycznej; po 1945 r. w Krakowie – „wspó³pracownik pra-
sy stowarzyszeñ katolickich i chrzeœcijañskich”)36.

W 1914 r. Szko³a zaprzesta³a – wskutek wydarzeñ wojennych – swej
dzia³alnoœci. Powsta³a w miêdzywojniu Szko³a Nauk Politycznych (czêœæ
sk³adowa Wydzia³u Prawa UJ) nie mia³a ¿adnego zwi¹zku ze szko³¹ M.J.
Rostworowskiego.

Nieco inaczej wygl¹da³a sytuacja w zaborze rosyjskim, œciœlej w War-
szawie. Po przejêciu w³adzy przez administracjê niemieck¹ (sierpieñ
1915 r.) nastêpuje o¿ywienie ¿ycia politycznego i spo³eczno-kulturalnego.

„Nie by³o wówczas chyba doros³ego cz³owieka, który by nie bra³ udzia³u
w budowaniu jakiegoœ odcinka polskiego ¿ycia publicznego” – napisze po
latach historyk filozofii Ignacy Myœlicki (pierwotne nazwisko Halpern),
wielce zas³u¿ony (choæ dziœ raczej zapomniany) dla organizacji polskiego
szkolnictwa dziennikarskiego37.

Powoli odbudowywana jest – zrujnowana na pocz¹tku lat wojennych –
dzia³alnoœæ wydawnicza: w 1914 r. w Warszawie ukazywa³o siê ok. 200
czasopism, na pocz¹tku 1916 r. 101 tytu³ów, pod koniec roku – 87; w 1919
– 35038. Powstaj¹ nowe czasopisma, g³ównie naukowe, spo³eczno-
-kulturalne. Niektóre – znane i cenione – czasopisma (np. Biblioteka War-
szawska, 1841–1914) zaprzesta³y dzia³alnoœci wydawniczej39.

Odradzaj¹ siê – lub powstaj¹ – wy¿sze szko³y: Uniwersytet Warszawski
– w 1915 r. wznowi³ dzia³alnoœæ jako uniwersytet polski; 1915 – Wy¿sza
Szko³a Handlowa, Szko³a Nauk Spo³ecznych i Handlowych (od 1918:
Szko³a Nauk Politycznych); 1918 – Szko³a G³ówna Gospodarstwa Wiej-
skiego oraz – szczególnie nas tu interesuj¹ce – Towarzystwo Kursów Na-
ukowych (dzia³aj¹ce od 1905; w 1918 r. przekszta³cone w Woln¹ Wszech-
nicê Polsk¹).

Wœród elit dziennikarskich, a tak¿e wyk³adowców Towarzystwa Kursów
Naukowych, którzy zdawali sobie sprawê, ¿e droga do niepodleg³ej Polski
jest bliska, rodz¹ siê inicjatywy kszta³cenia kadr dla potrzeb polskiej pañ-
stwowoœci, administracji. W 1916 r. w Szkole Nauk Spo³ecznych powo³ano
(krótkotrwa³e) studium dziennikarskie pod kierownictwem Boles³awa Ko-
skowskiego (1870–1938), „wszechstronnego, zdolnego i starannie wy-
kszta³conego publicysty” (studia na Uniwersytecie Warszawskim, we
Wroc³awiu i w Brukseli), zwi¹zanego z Kurierem Warszawskim40.
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35 Zeszyty Prasoznawcze 1964, nr 1–2, s. 198–199.
36 Bardziej szczegó³owe informacje o krakowskiej szkole: M. Barcik: Polska Szko³a Nauk Politycz-
nych w Krakowie (1911–1914), [w]: Inwentarz akt wydzia³ów i studiów UJ, Kraków 1997, s. 423–427.
37 PSB, t.12: 1977, s. 410–412.
38 S. D z i k i: Przegl¹d statystyki prasy polskiej (do 1918), Zeszyty Prasoznawcze 1961, nr 1–2, s. 160.
39 Podobnie w Krakowie z rynku wydawniczego zniknê³o czasopismo Stanis³awa Tarnowskiego –
Przegl¹d Polski (1866–1914).
40 PSB, t. 14: 1968, s. 230–231.



Jednoczeœnie w tym samym czasie wspomniany tu ju¿ I. Myœlicki (Hal-
pern) opracowuje „projekt ustroju i program póŸniej autonomicznej szko³y
dziennikarskiej”, przyjêty przez Radê Towarzystwa Kursów. Kierownictwo
szko³y, zrazu nosz¹cej nazwê Wy¿szych Kursów Administracyjnych41,
Szko³y Dziennikarsko-Publicystycznej (póŸniej zaœ Wy¿szej Szko³y Dzien-
nikarskiej) powierzono Wincentowi Kosiakiewiczowi (1863–1918), znane-
mu publicyœcie i prozaikowi koñca XIX stulecia42; wicedyrektorem zosta³
L. Krzywicki, sekretarzem – wspomniany wy¿ej I. Myœlicki.

Istotê szkolnictwa dziennikarskiego W. Kosiakiewicz – wed³ug I. My-
œlickiego – upatrywa³ w dawaniu s³uchaczowi najszerszej wiedzy encyklo-
pedycznej:

szko³a powinna byæ podobna do uniwersytetu i zarazem do szko³y sztuk piêk-
nych, ró¿niæ siê zaœ od pierwszego dawaniem najnowszych zdobyczy, a od
drugiej upraw¹ zmys³u aktualnoœci oraz talentu pisarskiego dla s³u¿by spo-
³ecznej. [...] Tematem dla Kosiakiewicza jako dziennikarza i dla dziennikarza
wed³ug Kosiakiewicza jest to, co jest wa¿ne wed³ug jego inteligentnego uzna-
nia i co on czyni aktualnym dla opinii publicznej. Dlatego nalega³ na kszta³ce-
nie teoretyczne i pragn¹³ uprzystêpniæ s³uchaczom nie tylko nauki humani-
styczne, lecz i matematyczno-przyrodnicze. Za najwa¿niejsz¹ uwa¿a³ historiê
Polski porozbiorowej i poœpieszy³ z wydaniem w druku podrêcznika, orygi-
nalnie u³o¿onego w tabelach. Trzeba dziennikarzowi, tak s¹dzi³ Kosiakiewicz,
du¿o umieæ i wiedzieæ43, aby rozumia³ to, o czym pisze, i przez to znajdowa³
i wskazywa³ to, czego inni nie widz¹. Umieæ siê poznaæ na zjawisku i potrafiæ
zaj¹æ uwagê czytelnika dla tworzenia opinii publicznej – tego nale¿y wyma-
gaæ od dziennikarza44.

W programie szko³y mniej miejsca zajmowa³y wyk³ady, wiêcej uwagi
poœwiêcano seminariom, æwiczeniom. Na filozofii W. Kosiakiewicza
kszta³cenia dziennikarzy zaci¹¿y³y pomys³y zaczerpniête z paryskiej szko³y
A. Weill – Dick May. Z du¿ym prawdopodobieñstwem mo¿na przypusz-
czaæ, i¿ W. Kosiakiewicz bywa³ w paryskiej szkole. Pod koniec XIX stule-
cia (1890–1897) przebywa³ za granic¹ (g³ównie w Pary¿u) jako korespon-
dent petersburskiego Kraju, warszawskiego S³owa i lwowskiej Gazety
Narodowej. Obok wyk³adów z teorii i historii dziennikarstwa prowadzi³ se-
minarium, którego tematem by³o kolektywne (wdraz ze studentami) two-
rzenie wyimagowanej gazety. Na ³amach Œwiata (1917 nr 46) ukaza³ siê re-
porta¿yk z zajêæ studenckich, którego tematem by³a „Sztuka robienia
mankietu” (dziœ powiedzieliyœmy raczej nag³ówka).
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41 Z tak¹ nazw¹ spotykamy siê w publikacji tekstów wyk³adów W. Kosiakiewicza z 1917 r. „Prasa jako
organ ¿ycia publicznego. Trzy wyk³ady wypowiedziane 25, 26 i 27 stycznia na Wy¿szych Kursach Ad-
ministracyjnych.
42 PSB, t. 14: 1968, s. 195–198. Por. te¿. I. M y œ l i c k i: Wincenty Kosiakiewicz jako pierwszy dyr.
Szko³y Dziennikarskiej. (Wspomnienie w dziesiêciolecie jego zgonu), Epoka 1929, nr 158, s. 6.
43 Tu autor jest zbie¿ny z programem praojca naszej prasy Merkuriusza Polskiego: „jedyny pokarm
dowcipu ludzkiego – umieæ i wiedzieæ jak najwiêcej: tym siê karmi, tym siê cieszy, tym siê kontentuje”
(przyp. sd).
44 I. M y œ l i c k i: Wincenty Kosiakiewicz jako pierwszy dyr. Szko³y Dziennikarskiej (Wspomnienie
w dziesiêciolecie Jego zgonu), Epoka 1929, nr 158.



Mimo i¿ W. Kosiakiewicz szko³¹ kierowa³ krótko, bo niespe³na 2 lata
(zmar³ 16 XI 1918 r., na pocz¹tku drugiego roku studiów), jego idee d³ugo
by³y aktualne w dzia³alnoœci Wy¿szej Szko³y Dziennikarskiej. Wy¿sze Kur-
sy Administracyjne z roku 1917 by³y przecie¿ zal¹¿kiem pierwszej polskiej
profesjonalnej szko³y dziennikarskiej, która przetrwa³a okres miêdzywoj-
nia45.
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45 W. K o s i a k i e w i c z: Szko³a dziennikarska, Warszawa 1917; S. J a r k o w s k i: Wy¿sza Szko³a
Dziennikarska w Warszawie, Przegl¹d Graficzny, Wydawniczy i Papierniczy 1929, nr 41, s. 442–443;
M. Czajkowska: Wspomnienie o Stanis³awie Jarkowskim profesorze Wy¿szej Szko³y Dziennikarskiej
w Warszawie, Zeszyty Prasoznawcze 1968, nr 3, s. 74–80.





JOANNA GLOC

ZOBACZYÆ WIÊCEJ
O analizie fotografii prasowej

„Obrazy parali¿uj¹. Obrazy znieczulaj¹. Zdarzenie poznane dziêki fo-
tografii z pewnoœci¹ stanie siê bardziej rzeczywiste ni¿ w przypad-

ku, gdyby takich zdjêæ nigdy nie ogl¹dano”1. Analiza obrazu fotograficzne-
go jest du¿o trudniejsza od analizy tekstu, poniewa¿ obraz oddzia³uje na nas
bezpoœrednio, odwo³uje siê do emocji – obok obrazu trudno przejœæ obojêt-
nie. Analiza fotografii prasowej wymaga poszerzenia wra¿liwoœci wizual-
nej – to niezwyk³a, czêsto wzruszaj¹ca podró¿ w konteksty kultury, takie
jak religia, malarstwo, rzeŸba, film, literatura, a tak¿e w historiê, socjologiê,
czy psychologiê.

Fotografia poddaje siê ró¿nym procedurom badawczym, ale nie zapro-
ponowano jeszcze konkretnej, swoistej metody jej analizy; szczególnie –
analizy fotografii prasowej. Ró¿ni badacze i teoretycy komunikacji wizual-
nej proponuj¹ wiele rozwi¹zañ2. W prezentowanym tu artykule zebra³am
kilka z tych propozycji, opracowa³am klucz dla analizy fotografii prasowej
i zastosowa³am, poddaj¹c analizie wybrane fotografie roku z konkursu
World Press Photo3.

Tworz¹c metodê dla analizy fotografii prasowej, kierowa³am siê przede
wszystkim, prostot¹, przystêpnoœci¹ i powtarzalnoœci¹ pewnych za³o¿eñ.
Uzna³am, ¿e ogl¹danie zdjêæ i próba ich szczegó³owej analizy uwra¿liwia
nasz sposób postrzegania œwiata, pozwala nam „widzieæ wiêcej”. Nie warto
wiêc szukaæ jednej „prawdziwej” interpretacji. Wystarczy, ¿e interpretowa-
nie „wyostrzy nasz¹ wyobraŸniê wizualn¹”4.

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 3–4 (203–204)

1 S. S o n t a g: O fotografii, t³um. S. Magala, Warszawa 1986, s. 24.
2 Inspiracje czerpa³am z metod analizy fotografii dla potrzeb socjologii, zaproponowanych przez
P. Sztompkê w ksi¹¿ce Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza (Warszawa 2005) oraz
z ksi¹¿ek: K. Wo l n y - Z m o r z y ñ s k i: Fotograficzne gatunki dziennikarskie, Warszawa 2007,
R. Barthes: Œwiat³o obrazu. Uwagi o fotografii, prze³. J. Trznadel, Warszawa 1995, S. Sontag: op. cit.
3 Przede wszystkim te, które wykorzystywa³y temat dziecka.
4 R. H o g g a r t: Foreword, [w:] E. G o f f m a n: Gender Advertisements, Londyn 1979, s. VIII [cyt. za:
P. S z t o m p k a: op. cit., s. 95].
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G³ówne za³o¿enia koncepcji

Wedle za³o¿eñ interpretacji semiotycznej obraz fotograficzny jest zna-
kiem lub uk³adem znaków, pod którym kryj¹ siê znaczenia kulturowe.
Przedmiotem takiej interpretacji bêdzie wiêc badanie relacji znaków wystê-
puj¹cych na fotografii do szerszego systemu znaczeñ. Na pocz¹tku analizy
semiotycznej obrazu fotograficznego trzeba ustaliæ, jakie i jakiego rodzaju
znaki na nim znajdujemy5. Przy za³o¿eniu pewnej niezbêdnej wspólnoty
kompetencji komunikacyjnej – dla odbiorcy musz¹ byæ one rozpoznawalne,
ale i sam nadawca bêdzie operowa³ takimi ujêciami, by znaki by³y czytelne.
Wed³ug Henryka Latosia

obraz fotograficzny sta³ siê znakiem, jak litera, s³owo, a nawet zdanie, u³a-
twiaj¹cym porozumienie miêdzy ludŸmi. Sta³ siê nowym, najbardziej uniwer-
salnym œrodkiem przekazu, jednakowo zrozumia³ym dla wszystkich, nie-
znaj¹cym barier jêzykowych, narodowoœciowych, etnicznych, spo³ecznych
i kulturowych6.

Znak w fotografii prasowej mo¿e pe³niæ ró¿norodne funkcje; najwa¿-
niejsze to: funkcja informatywna (komunikatywno-poznawcza), ekspre-
sywna, impresywna i estetyczna7.

Funkcja informatywna okreœla informacjê przekazywan¹ przez fotogra-
fiê, a wiêc spe³nianie przez ni¹ roli medium. Przy analizowaniu fotografii
konkursu World Press Photo nale¿y zwróciæ dodatkowo uwagê, czy dane
zdjêcie spe³nia przytoczone wy¿ej wymagania sformu³owane przez Henry-
ka Latosia, czy informacja przez nie przekazywana jest zrozumia³a dla sze-
rokiego krêgu odbiorców, bez wzglêdu na ich narodowoœæ, kulturê, jêzyk.
Funkcja ekspresywna okreœla stosunek nadawcy-fotoreportera do prezento-
wanych bohaterów i wydarzeñ. Warto w tym miejscu zwróciæ uwagê na re-
alizacjê tej funkcji, przejawiaj¹c¹ siê w metodzie wykonania zdjêcia (kadr,
oœwietlenie, plan, wybór postaci i scenerii).

Funkcja impresywna spe³nia siê we wra¿eniu, jakie dana fotografia wy-
wiera na odbiorcy, w uczuciach w nim wywo³ywanych. T¹ funkcj¹ zajmuje
siê m.in. teoria punctum – Rolanda Barthesa. Punctum to skondensowany,
syntetyczny sposób przekazu znaczenia, narzucajacego siê odbiorcy bezpo-
œrednio, bez uprzedniej analizy. Punctum fotografii jest tym jej elementem,
który przyci¹ga wzrok i sprawia, ¿e odbiorca nie zapomina o zobaczonym
obrazie. Barthes pisa³: „Jakiœ element wy³ania siê ze sceny, wystrzela jak
strza³a i trafia we mnie”8.

Funkcja estetyczna spe³nia siê w kolorystyce, kadrowaniu, oœwietleniu –
s³owem – we wszystkich tych elementach, które gwarantuj¹ formalnie ro-
zumiane prze¿ycie estetyczne.
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5 P. S z t o m p k a: op. cit., s. 81–82.
6 H. L a t o œ: Z historii fotografii wojennej, Warszawa 1985, s. 6 [cyt. za: K. Wolny-Zmorzyñski:
op. cit., s. 42].
7 K. Wo l n y - Z m o r z y ñ s k i: op. cit., s. 42–43.
8 R. B a r t h e s: op. cit., s. 26.



Funkcje informatywna, ekspresywna, impresywna i estetyczna obrazu
fotograficznego dotycz¹ przede wszystkim warstwy konotacyjnej zdjêcia.
Analizê nale¿y jednak rozpocz¹æ od omówienia warstwy denotacyjnej, od-
powiadaj¹c na najprostsze pytanie: co to jest? To, co denotowane, jest bez-
poœrednio uchwytne. Natomiast to, co konotowane – to treœci bardziej
skomplikowanych skojarzeñ, myœli, uczuæ, jakie obraz (znak) nasuwa9.

Nie bez znaczenia jest wp³yw fotografii prasowej na postrzeganie rze-
czywistoœci przez jednostkê. Wed³ug teorii interpretacji dyskursywnej, jest
on uzale¿niony od wiedzy i kompetencji kulturowych jednostki. Pozwala to
na umieszczenie obrazu fotograficznego w szerszych kontekstach, na
zag³êbienie siê w jego intertekstualnoœæ. Roland Barthes twierdzi³, ¿e „od-
czytanie fotografii jest zawsze historyczne; zale¿y od «wiedzy» odbiorcy,
tak jakby by³a to sprawa rzeczywistego jêzyka zrozumia³ego tylko wów-
czas, gdy ktoœ nauczy³ siê znaków”10. Z kolei Sarah Pink pisa³a, ¿e „ka¿da
jednostka wspó³tworzy znaczenia fotografii, odnosz¹c obraz do swego do-
œwiadczenia osobistego, wiedzy i szerszych dyskursów kulturowych”11. In-
terpretacja obrazu fotograficznego to prze¿ycie silnie zindywidualizowane
i zale¿y od wielu czynników socjokulturowych. To, co ktoœ odnajdzie w ob-
razie, jest uwarunkowane jego wiedz¹ kulturow¹. W tym miejscu rodz¹ siê
nawi¹zania kulturowe, odbiorca otrzymuje mo¿liwoœæ umieszczenia danej
fotografii w szerszych kontekstach, co pozwala na dostrze¿enie g³êbszej
warstwy konotacyjnej analizowanego obrazu.

Analiza fotografii prasowej, w praktyce, wed³ug proponowanej przeze
mnie koncepcji ma trzy zasadnicze etapy:
1. pytañ ogólnych/wstêpnych,
2. pytañ zwi¹zanych z denotowan¹ treœci¹ zdjêcia,
3. pytañ zwi¹zanych z konotowan¹ treœci¹ zdjêcia.

Na etapie pierwszym nale¿y odpowiedzieæ na ogólne pytania, jakie na-
suwa materia³ badawczy:
a) Dlaczego do analizy zosta³a wybrana ta w³aœnie fotografia (fotografie)?

Do jakiej grupy (jakich grup) mo¿na j¹/je zaliczyæ?
b) Jaka jest historia danego zdjêcia? Co jest jego tematem? Czy znajduje

siê pod nim podpis? Co on wyjaœnia i jakie zawiera dodatkowe infor-
macje dotycz¹ce tematu zdjêcia? W jakich okolicznoœciach zrobiono
analizowane zdjêcie (kiedy, gdzie i kto je zrobi³)? W jakich mediach
by³o drukowane?

c) Jaki obraz rzeczywistoœci prezentuje fotografia? Jakimi przymiotnika-
mi mo¿na by go okreœliæ? Jakie emocje towarzysz¹ odbiorowi takiego
obrazu œwiata?

Drugi etap dotyczy warstwy denotacyjnej, któr¹ nale¿y zanalizowaæ,
zwracaj¹c uwagê na poszczególne aspekty fotografii. W jego ramach nale¿y:

ZOBACZYÆ WIÊCEJ 177

9 P. S z t o m p k a: op. cit. s. 83.
10 R. B a r t h e s: The Photographic Message, [w:] ten¿e: Selected Writings, Nowy Jork 1983, s. 207
[cyt. za P. S z t o m p k a: op. cit., s. 91].
11 S. P i n k: Doing Visual Ethnography, Londyn 2001, s. 67–68 [cyt. za: P. S z t o m p k a: op. cit.,
s. 92].



a) Opisaæ ogólnie treœæ denotowan¹: Co przedstawia analizowane zdjê-
cie? Co (kto) siê na nim znajduje? W jakim otoczeniu?

b) Opisaæ socjologicznie warstwê denotacyjn¹12 (o ile fotografia prasowa
przedstawia cz³owieka lub grupê ludzi): Jak s¹ ubrani bohaterowie fo-
tografii, co robi¹, sk¹d pochodz¹, ile maj¹ lat, jakiej s¹ p³ci? W jakich
relacjach spo³ecznych pozostaj¹ wobec siebie?

c) Wskazaæ, jakie emocje towarzysz¹ bohaterom fotografii? Czy s¹ wi-
doczne: ³zy, radoœæ, gniew, strach – i jak s¹ zobrazowane?

d) Bez oceniania i wnikania w zamierzenia twórcy (nadawcy, fotografa)
opisaæ warunki techniczne zdjêcia: Jaki kadr zosta³ u¿yty? Jak wygl¹da
operowanie œwiat³em? Jakie ujêcie bohaterów wykorzystano? Jaki jest
plan zdjêcia? Jaki wp³yw na odbiór przedstwionej na fotografii sceny
(zdarzenia) ma zastosowanie techniki czarno-bia³ej (kolorowej)?

Ostatni etap analizy, wymagaj¹cy najwiêkszego nak³adu pracy, to opis
konotowanych treœci obrazu fotograficznego. W praktyce, analiza semio-
tyczna bêdzie siê teraz opiera³a na nastêpuj¹cych punktach, których wyko-
nanie wymaga przeprowadzenia interpretacji przez badacza i jego odpowie-
dzi na konkretne pytania:
a) O funkcjê informacyjn¹ (komunikatywno-poznawcz¹): Jak¹ informa-

cjê przekazuje analizowana fotografia? Czy zamierzony przekaz infor-
macyjny jest czytelny dla odbiorcy? Czy informacja jest przekazana
w sposób wystarczaj¹co wyczerpuj¹cy dany temat? Czy analizowana
fotografia, zgodnie z tez¹ H. Latosia, jest znakiem uniwersalnym dla
wszystkich odbiorców, bez wzglêdu na ich jêzyk, narodowoœæ, kulturê
itp.?

b) O funkcjê ekspresywn¹: Jaki jest stosunek nadawcy (fotografa) do bo-
hatera (bohaterów) fotografii13? W jakich elementach analizowanego
zdjêcia ten stosunek siê przejawia? Jaki zachodzi zwi¹zek miêdzy wa-
runkami technicznymi zdjêcia a stosunkiem nadawcy (fotografa) do
prezentowanych na fotografii zdarzeñ, osób?14
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12 Jest to podstawowy opis socjologiczny fotografii. Natomiast Piotr Sztompka zwraca uwagê na szer-
sze aspekty jej wykorzystania w socjologii, a jako jeden z punktów interpretacji obrazu fotograficznego
proponuje szukanie struktur takich, jak: struktura interakcji, struktura normatywna (normy kulturowe,
rytualne), struktura przekonañ i struktura równoœci spo³ecznych (stratyfikacja, gender, itp.) – informacje
uzyskane podczas spotkania z prof. Piotrem Sztompk¹ w Instytucie Socjologii UJ w dniu 5.11.2009 r.
(cykl: Spotkania z Mistrzem, temat: „Co to jest socjologia codziennoœci w fotografii?”).
13 Rola fotoreportera w tworzeniu obrazu fotograficznego jest ogromna i nie sprowadza siê tylko do
mechanicznego naciskania spustu migawki. Fotoreporter niejednokrotnie staje przed trudnym wybo-
rem: zrobiæ zdjêcie i donieœæ o zdarzeniu œwiatu czy rzuciæ aparat i spróbowaæ pomóc. Znana jest histo-
ria fotografa Kevina Cartera, który za zdjêcie przedstawiaj¹ce afrykañsk¹ dziewczynkê umieraj¹c¹
z g³odu i czyhaj¹cego na jej cia³o sêpa otrzyma³ w 1993 roku nagrodê Pulitzera. Gdy jednak wysz³o na
jaw, ¿e reporter nie zrobi³ zdjêcia przypadkowo, ale wyczekiwa³ na odpowiedni moment, kiedy to „sêp
idealnie skomponuje siê z dziewczynk¹”, próbuj¹c¹ siê doczo³gaæ do miejsca, gdzie rozdawano ¿yw-
noœæ – spotka³o siê to z wielkim potêpieniem.
14 Fotoreporter jest odpowiedzialny za obraz i sposób jego przedstawienia, a wiêc za wybór bohaterów,
miejsca, kadru, œwiat³a, koloru lub czerni i bieli. „Wybitni artyœci fotograficy stworzyli jakby kanon «fo-
tograficznoœci», gdzie przedk³adane s¹: odbicie w dziele osobowoœci twórczej fotografa, indywidualiza-
cja stylów fotografii mimo poœrednioœci w procesie twórczym, precyzja w operowaniu œwiat³ocieniem,
umiejêtnoœæ wydobywania istotnych cech modelu, zw³aszcza w portrecie, seryjnoœæ ujêæ, która dla wi-
dza oznacza g³êbsze wnikniêcie w œwiat przedstawiony przez fotografa” [M. G o ³ a s z e w s k a: Estety-
ka wspó³czesnoœci, Kraków 2001, s. 206–207].



c) O funkcjê impresywn¹: jaki typ adresowania do odbiorcy wystêpuje na
analizowanej fotografii (poœredni, bezpoœredni, a mo¿e w ogóle go nie
ma)? Jakie odczucia, uczucia i emocje wywo³uje u odbiorcy analizo-
wana fotografia? Czy na analizowanej fotografii mo¿na odnaleŸæ punc-
tum Barthesa i w czym siê ono przejawia?

d) O funkcjê estetyczn¹ (nale¿y spojrzeæ na analizowan¹ fotografiê w ode-
rwaniu od pozosta³ych funkcji i przyjrzeæ siê jej zorganizowaniu tech-
nicznemu): Dlaczego u¿yto okreœlonego kadrowania, czy mo¿na by³o
zastosowaæ inne, co fotografia na tym zyskuje, a co, byæ mo¿e, traci?
Jakie funkcje estetyczne pe³ni kolorystyka analizowanego zdjêcia? Czy
analizowana fotografia wizualnie dra¿ni, czy pobudza – jakie odczucia
estetyczne wywo³uje (w oderwaniu od tematu, jaki prezentuje)?

e) O figury retoryczne: jakie wizualne figury i tropy retoryczne mo¿na
odnaleŸæ na analizowanej fotografii? (Trzeba zwróciæ szczególn¹ uwa-
gê na metaforê, metonimiê, porównanie, epitet, oksymoron, antytezê,
hiperbolê, powtórzenie, pytanie retoryczne, peryfrazê itp.).

f) O symbole i symbolikê: Jakie uniwersalne symbole (toposy) wystêpuj¹
na analizowanej fotografii? Wyrazem jakich archetypów mog¹ byæ?
Z czym siê kojarz¹? Do jakich uniwersalnych wartoœci odnosi siê anali-
zowana fotografia? Jaki zwi¹zek zachodzi pomiêdzy warstw¹ wartoœci
i symboli prezentowanych na zdjêciu a tematem zdjêcia, informacj¹,
jak¹ ono przekazuje?

g) O intertekstualnoœæ i konteksty: Do jakich historycznych tekstów kul-
tury nawi¹zuje analizowana fotografia (dzie³a religijne, malarstwo15,
rzeŸba, itp.)? Czy analizowana fotografia cytuje wspó³czesne teksty
kultury?

Alex Majoli, jeden z fotografów agencji Magnum Photos, okreœli³ foto-
grafiê jako narzêdzie rozumienia œwiata, ale jednoczeœnie stwierdzi³, ¿e jest
ona najwiêkszym k³amc¹ na œwiecie, poniewa¿ fotoreporter za ka¿dym ra-
zem przemyca w fotografii swój punkt widzenia16. Zdjêcie jest zatem su-
biektywnym obrazem œwiata, widzianym oczami fotoreportera – to on wy-
biera ujêcie, moment naciœniêcia migawki, bohaterów, otoczenie. Z drugiej
jednak strony, jak ironizuje Umberto Eco, „temu, kto odbiera przekaz, po-
zosta³a resztka wolnoœci: wolnoœci odczytania go w inny sposób”17 – od-
czytanie zale¿y od naszych kompetencji socjokulturowych, od posiadanej
wiedzy. W proponowanym modelu analizy obrazu fotograficznego szcze-
gólnie istotne s¹ elementy dotycz¹ce symboliki fotografii oraz kwestia in-
tertekstualnych zapo¿yczeñ.
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15 Ju¿ w samej etymologii s³owa fotografia (zbitka greckich s³ów fos – œwiat³o i graf – piszê, czyli pisa-
nie, albo jak mówiono – malowanie œwiat³em) mo¿na dostrzec nawi¹zanie do malarstwa: zdjêcie to ma-
lowanie, ale malowanie ju¿ nie pêdzlem, farbami czy kolorem – ale œwiat³em. Jednoczeœnie jednak, ter-
min fotografia mo¿na t³umaczyæ jako pisanie œwiat³em – widoczne jest zatem nawi¹zanie do innej ze
sztuk, czyli pisania lub nawet opowiadania – opowiadania œwiat³em (pojêcie to zaczyna nabieraæ w tym
t³umaczeniu pierwiastka transcendentnego).
16 R. G l u z a: Najwiêkszy k³amca, Press 2009, nr 4.
17 U. E c o: Semiologia ¿ycia codziennego, prze³. J. Ugniewska, P. Salwa, Warszawa 1998, s. 160 [za:
P. S z t o m p k a: op. cit., s. 90].



Fotografia jest czymœ na kszta³t symbolu, klucza, przewodnika po œwiecie i po
œwiecie samej fotografii. Mo¿e byæ najczystszym znakiem [...] wizualnym.
I mo¿e nam pomóc w odnalezieniu orientacji przestrzennej w œwiecie, tak bar-
dzo nas atakuj¹cym wizualnie18.

Istotne jest zwrócenie uwagi na intertekstualne nawi¹zania obrazu foto-
graficznego do innych przejawów kultury wizualnej (choæ nie tylko wizual-
nej), takich jak malarstwo, rzeŸba, czy film. Zdjêcie za ka¿dym razem osa-
dzone jest w okreœlonych kontekstach kulturowych. Rola badacza polega na
umiejêtnym odczytaniu tych kontekstów. Interesuj¹cym kierunkiem poszu-
kiwañ mo¿e byæ np. sztuka sakralna, ze szczególnym uwzglêdnieniem iko-
nografii prawos³awnej19.

Oczywiœcie, pod¹¿aj¹c w g³¹b intertekstualnych zapo¿yczeñ, nie mo¿na
zapominaæ o ostrze¿eniu sformu³owanym przez R. Barthesa, ¿e „fotografia
jest czynnikiem wywrotowym, ale nie wtedy, gdy przera¿a, porusza czy na-
wet piêtnuje, ale gdy daje zbyt du¿o do myœlenia”20. Dobre fotografie pra-
sowe ukazuj¹ wiele mówi¹cy symbol. Dziêki temu mo¿na je interpretowaæ
na ró¿ne sposoby. Jednoczeœnie jednak, wed³ug Davida Levi Straussa, od-
biorca przelewa na zdjêcie jego w³asne zmory, ¿yczenia, potrzeby21. Trzeba
zatem uwa¿aæ, by badacz fotografii prasowej nie popad³ w pu³apkê nadin-
terpretacji, o któr¹ nietrudno w wypadku analizy komunikatu wizualnego.

Interpretacja fotografii prasowej podobna jest do prze¿ycia estetycznego
podczas jednoczesnego ogl¹dania obrazów Claude’a Moneta, Vincenta van
Gogha i Pabla Picassa. U Moneta zachwyca nas ogromna iloœæ œwiat³a
o ró¿nym natê¿eniu, gra cieni i kolorów. Patrz¹c na van Gogha, próbujemy
posk³adaæ obrazy z drobnych poci¹gniêæ pêdzla; musimy stan¹æ w okreœlo-
nej odleg³oœci, spojrzeæ z odpowiedniej perspektywy. U Picassa – w geo-
metrycznych kszta³tach doszukujemy siê ludzkich postaci, odgadujemy wy-
raz twarzy, uczucia.

Analiza fotografii prasowej – studium przypadku

Proponuj¹c metodê analizy fotografii prasowej, zastosujê j¹ w praktyce.
Do analizy wybra³am kilka najciekawszych, moim zdaniem, zdjêæ roku
konkursu World Press Photo, zwi¹zanych z problematyk¹ dziecka22. Z ko-
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18 S. M a g a l a: Fotografia w kulturze wspó³czesnej, Warszawa 1982, s. 52.
19 Ikona jest wyrazem wieloznacznym. Interesuj¹ mnie dwa znaczenia tego terminu. Pierwsze z nich
odwo³uje siê do ikony prawos³awnej, do obrazu, do przedstawienia religijnego. Drugie odnosi siê m.in.
do fotografii prasowej. Ikona w fotografii jest – byæ mo¿e – naturaln¹, wspó³czesn¹ kontynuacj¹ ikony
chrzeœcijañskiej, silnie zakorzenionej w œwiadomoœci odbiorców kultury. Szereg zapo¿yczeñ i intertek-
stualnych nawi¹zañ mo¿e byæ niejednokrotnie zaskakuj¹cy.
20 R. B a r t h e s: Œwiat³o obrazu..., op. cit., s. 67.
21 Looking for an Icon, Holandia 2005 (film dokumentalny w re¿yserii Hansa Poola, Maaika Krijgsma-
na, emisja: Canal +, 24.04.2005, godz. 22.40.
22 Aby dokonaæ pe³nej analizy obrazu dziecka na fotografii roku konkursu World Press Photo, nale-
¿a³oby poddaæ szczegó³owej analizie dwadzieœcia trzy fotografie, w czterech grupach tematycznych:
dziecko, matka, matka i dziecko, ojciec i dziecko. Jednak przedmiotem mojej publikacji jest zaprezento-
wanie jedynie samej metody analizy fotografii prasowej, a nie przeprowadzenie szczegó³owych badañ



niecznoœci skupiê siê na najwa¿niejszych elementach analizy, skracaj¹c
czêœæ wstêpn¹ (pytania ogólne) i rozpatrzenie warstwy denotacyjnej.

Pierwsza z analizowanych fotografii (z 1972 r.) przedstawia dziewiêcio-
letni¹, nag¹ dziewczynkê – Kim Phuc, która ucieka wraz z innymi dzieæmi
z wioski, na któr¹ omy³kowo zrzucono napalm. Biegnie wraz z innymi
dzieæmi œrodkiem drogi. Za nimi idzie kilku uzbrojonych ¿o³nierzy. Dziew-
czynka zdjê³a pal¹ce siê ubranie, krzycz¹c „za gor¹ce!” („Nong qua!”)23.
Bohaterka tego zdjêcia znajduje siê w centrum kadru, rêce trzyma
roz³o¿one, z dala od poparzonego cia³a. W lewej czêœci kadru widaæ du¿¹
postaæ ch³opca, tak¿e krzycz¹cego. Otoczenie to wietnamska wioska (w od-
dali po prawej stronie s¹ jakieœ zabudowania), pe³na unosz¹cego siê dymu.
Prawdopodobnie przedstawione na fotografii dzieci dobrze siê zna³y, mo¿e
nawet razem siê bawi³y, dorasta³y. Trzymaj¹cy siê za rêce dziewczynka
i m³odszy od niej ch³opiec (w prawej czêœci kadru) to zapewne rodzeñstwo.
Nie widaæ dok³adnie twarzy ¿o³nierzy (maj¹ ochronne maski), ich postacie
s¹ doœæ niewyraŸne – trudno jest zatem stwierdziæ, czy to wojsko po³udnio-
wowietnamskie czy amerykañskie. Warto zwróciæ uwagê, ¿e ¿o³nierze nie
pomagaj¹ dzieciom – raczej poganiaj¹ (z gotow¹ do u¿ycia broni¹) popa-
rzonych ma³ych mieszkañców wioski. Na twarzach dzieci widaæ przera¿e-
nie, a niektóre (jak na przyk³ad ch³opczyk w lewej czêœci kadru, w g³êbi) s¹
zupe³nie zdezorientowane. Przygl¹daj¹c siê zdjêciu – mo¿na niemal
us³yszeæ ich krzyk i p³acz.
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w obrêbie okreœlonej tematyki. Prezentujê zatem tylko najciekawsze pod wzglêdem analizy fotografie
ze wspomnianego krêgu tematycznego.
23 Fotoreporter, zaraz po wykonaniu zdjêcia, obla³ Kim Phuc wod¹ i zawióz³ j¹ oraz inne dzieci do naj-
bli¿szego szpitala. Nick Ut pracowa³ w tamtym czasie dla Associated Press, a zdjêcie zosta³o wyró¿nio-
ne nie tylko w konkursie World Press Photo, ale otrzyma³o równie¿ nagrodê Pulitzera oraz inne presti-
¿owe nagrody stowarzyszeñ dziennikarskich.

Nick Ut, World Press Photo of the Year 1972

�ród³o: http://www.archive.worldpressphoto.org/search/layout/result/indeling/detailwpp/form/wpp/q/
ishoofdafbeelding/true/trefwoord/year/1972



Fotografia pe³na jest napiêcia oraz strachu, zwi¹zanych z hipotetycznym
rozwojem sytuacji. Do zobrazowania tej tragedii, fotoreporter – Nick Ut –
u¿y³ planu pe³nego, z jednoczesnym zbli¿eniem (postaæ ch³opca po lewej
stronie). Odbiorca ma wra¿enie, ¿e znajduje siê w centrum sytuacji, ¿e dzie-
ci biegn¹ bezpoœrednio w jego stronê – co jest spotêgowane umieszczeniem
g³ównej bohaterki w centrum kadru. Obraz skadrowano tak, aby odbiorca
kierowa³ swoj¹ uwagê przede wszystkim na ludzi, na to, co siê z nimi dzie-
je, a nie na otoczenie, którego prawie nie widaæ i jest ma³o rozpoznawalne.
Fotografia jest czarno-bia³a.

Informacja przekazana na fotografii mówi – gdy uwzglêdniæ jeszcze in-
formacje o miejscu i czasie wykonania zdjêcia – o cierpieniu dzieci podczas
dzia³añ wojennych w Wietnamie Po³udniowym (funkcja informatywna).
Ten przekaz jest bardzo czytelny, przedstawiony wprost; zdjêcie relacjonuje
tylko jedno konkretne wydarzenie, przedstawia je szczegó³owo. Zwraca
uwagê na emocje, opowiada dok³adnie historiê kilku bohaterów. Ale cier-
pienie niewinnych dzieci, przedstawione na fotografii, jest uniwersalnym
znakiem dla wszystkich odbiorców24.

Fotoreporter po wykonaniu zdjêcia udzieli³ pomocy dzieciom; stosunek
nadawcy do bohaterów obrazu (funkcja ekspresywna) jest widoczny w spo-
sobie kadrowania: dzieci s¹ na pierwszym i drugim planie zdjêcia; g³ówna
bohaterka zajmuje centraln¹ czêœæ kadru; dok³adnie zobrazowane s¹ emo-
cje dzieci.

Na fotografii wystêpuje poœredni typ zaadresowania (funkcja impresyw-
na), poniewa¿ sposób kadrowania sprawia, ¿e odbiorca ma wra¿enie
uczestniczenia w sfotografowanej sytuacji (dzieci biegn¹ bezpoœrednio
w jego kierunku); zdjêcie wstrz¹sa odbiorc¹, budzi u niego wspó³czucie dla
dzieci, a tak¿e pewne niedowierzanie, ¿e omy³kowo mo¿na skrzywdziæ tak
wiele niewinnych osób; punctum tej fotografii, to roz³o¿one w znak krzy¿a
nagie rêce Kim Phuc; budz¹ one u odbiorcy szereg intertekstualnych sko-
jarzeñ25.

Realizacja funkcji estetycznej: technika czarno-bia³a sprawia, ¿e anali-
zowane zdjêcie staje siê dokumentem, nie wnosi to jednak ¿adnych dodat-
kowych walorów estetycznych. U¿ycie przez fotografa perspektywy, zbu-
dowanej na bazie drogi, sprawia, ¿e zdjêcie buduje g³êbiê, sygnalizuje, ¿e
coœ jeszcze znajduje siê dalej, ale nie mówi – co. W przypadku tej fotografii
niemo¿liwe jest skupienie siê tylko na funkcji estetycznej; wystêpuje zde-
cydowana przewaga funkcji informatywnej.
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24 Oddwo³ujê siê tu do wspomnianej wczeœniej tezy H. Latosia, ¿e fotografia mo¿e byæ uniwersalnym
znakiem dla wszystkich odbiorców, bez wzglêdu na jêzyk, narodowoœæ, kulturê itp.
25 Uk³ad r¹k dziewczynki jest cytatem z ikonografii chrzeœcijañskiej – nawi¹zuje do postaci zawieszo-
nego na krzy¿u Chrystusa. Zdaniem D.L. Straussa zdjêcia zyskuj¹ rangê ikon wtedy, gdy staj¹ siê czê-
œci¹ tej wizualnej historii, któr¹ wszyscy w sobie nosimy. Dlatego w³aœnie, aby zrozumieæ nasz stosunek
do fotografii prasowej, nale¿y siê cofn¹æ do czasów, gdy fotografia jeszcze nie istnia³a – do czasów, gdy
ikona oznacza³a œwiêty obraz, a obrazy nie by³y odwzorowaniem, lecz emanacj¹ rzeczywistoœci. To
same obrazy, czyli ikony, by³y œwiête. Zaspokaja³y nasz¹ wewnêtrzn¹ potrzebê, która dziœ zosta³a nakie-
rowana na fotografiê. Odbiorca chce wierzyæ w obraz, a fotografia prasowa mu to zapewnia przez swoj¹
autentycznoœæ, bliskoœæ i mo¿liwoœæ indywidualnego, a nawet intymnego obcowania z obrazem, prze-
¿ywania go.



Obraz stanowi metonimiê: przedstawienie kilkorga dzieci dotkniêtych
dzia³aniami wojennymi wskazuje na podobny los tysiêcy innych dzieci za-
mieszkuj¹cych te tereny, cierpi¹cych jak bohaterowie zdjêcia. Fotografia ta
stawia równie¿ typowe pytania retoryczne: dlaczego dzieci s¹ ofiarami woj-
ny prowadzonej przez doros³ych, czym zawini³y?

Szczególnym (w odniesieniu do fotografii) elementem retorycznym jest
symbol26 (topos). Odczytujemy go najczêœciej przez pryzmat w³asnych do-
œwiadczeñ i nabytej wiedzy ogólnokulturowej. Na fotografiach analizowa-
nych w tym artykule najwa¿niejszym symbolem jest dziecko – archetypicz-
ny obraz niewinnoœci, bezbronnoœci, radoœci, najwiêkszego skarbu
ludzkoœci27. Wobec dziecka w ka¿dej kulturze obowi¹zuj¹: opieka, zapew-
nienie bezpieczeñstwa, mi³oœci, po¿ywienia, obecnoœæ rodziny, ochrona
przed œmierci¹. Zdjêcia World Press Photo przedstawiaj¹ce dzieciêcych bo-
haterów s¹ tak wstrz¹saj¹ce, poniewa¿ ukazuj¹ z³amanie tych odwiecznych
zasad – tu dziecko nie jest najwiêkszym skarbem, poniewa¿ jest bezkarnie
zabijane, tragedia wojny zak³óca jego radoœæ i beztroskê zabawy, a odpo-
wiedzi¹ na potrzebê bezpieczeñstwa i ochrony jest przypadkowe zrzucenie
bomby z napalmem.

Na zdjêciu z 1995 r. autorstwa Luciana Perkinsa, w centrum kadru, po-
œrodku drogi, znajduje siê ogromny, sfotografowany od ty³u autobus,
a w nim niewielkie okienko i wygl¹daj¹cy przez nie ch³opiec. Dziecko, jak-
by w geœcie protestu, opiera d³onie o szybê – jest wywo¿ony z kraju wraz
z innymi uchodŸcami. Otoczenie to pusta droga i drzewa wokó³ niej.
Ch³opiec, prawdopodobnie razem z rodzicami, ucieka z rodzinnej miejsco-
woœci, gdzie w³aœnie rozpoczê³y siê kolejne walki czeczeñsko-rosyjskie.

Fotografia, poniewa¿ jest czarno-bia³a, sprawia wra¿enie surowej, przy-
wo³uje uczucie pustki, beznadziejnoœci losu uchodŸców. Z drugiej jednak
strony – dziêki swej szaroœci – zyskuje charakter dokumentu. Nieomal ca³y
kadr wype³nia autobus, a postaæ ch³opca jest umieszczona w œrodkowej
górnej czêœci kadru i przykuwa uwagê odbiorcy. Na twarzy dziecka widaæ
z³oœæ, bunt, ale te¿ niezrozumienie zaistnia³ej sytuacji.

Informacja przekazywana przez fotografiê nie jest w pierwszej chwili do
koñca jasna – oto ch³opiec, którego si³¹ wsadzono do autobusu, wyra¿a
swój sprzeciw; dopiero podpis pod zdjêciem wyjaœnia sytuacjê – ch³opiec
jest czeczeñskim uchodŸc¹, wywo¿onym z kraju po wybuchu walk cze-
czeñsko-rosyjskich. Przekaz informacyjny skupia siê na indywidualnej hi-
storii, ale ta fotografia jest znakiem uniwersalnym, przede wszystkim dla
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26 Zgodnie z tradycj¹ Jungowsk¹, wed³ug której symbol jest wyrazem archetypu, nazywam tego rodza-
ju motywy symbolami, aczkolwiek z punktu widzenia tradycji retorycznej zarezerwowane jest dla nich
okreœlenie topos.
27 Wobec przera¿aj¹cego obrazu samounicestwiania siê gatunku ludzkiego – obraz dziecka daje po-
trzebn¹ nadziejê. Dziecko bowiem pozwala marzyæ, pozwala na ryzyko wypowiedzenia ¿yczenia: „gdy-
by tak mo¿na zacz¹æ wszystko od pocz¹tku...!”. „Tyle jest zachwycaj¹cej obietnicy w wielkich oczach
dziecka. Tyle straszliwego zawodu w oczach dziecka zag³odzonego, chorego, skrzywdzonego. Taka
masa potencjalnej ludzkoœci tkwi w tych wspania³ych setkach obrazów dziecka” [Z. F l o r c z a k: Dzie-
ci naszego œwiata, Fotografia 1978, nr 9].



tych odbiorców, którzy, albo z historii, albo z w³asnego doœwiadczenia
znaj¹ problem uchodŸstwa.

Realizacja funkcji ekspresywnej nast¹pi³a poprzez odpowiednie umiesz-
czenie postaci ch³opca w kadrze i wybór czarno-bia³ej, dokumentalnej ko-
lorystyki. Zdjêcie zyska³o charakter œwiadectwa dotycz¹cego losu wielu in-
nych czeczeñskich dzieci; nadawca zaœ przedstawi³ przede wszystkim bunt
ch³opca wobec niesprawiedliwoœci, jego sprzeciw wobec sytuacji, której
nie jest winny i której do koñca nie rozumie.

Realizacja funkcji impresywnej: chocia¿ odbiorca nie widzi wyraŸnie
oczu dziecka, to jednak ten wizerunek wprowadza zaadresowanie bezpo-
œrednie – ch³opiec uporczywie wpatruje siê w odbiorcê; fotografia budzi
wspó³czucie wobec losu ch³opca. Odbiorca jest jakby zachêcany do poroz-
mawiania z dzieckiem i wyt³umaczenia mu, ¿e czasami tak bywa, ¿e doroœli
podejmuj¹ g³upie decyzje i prowadz¹ bezsensowne wojny, a dzieci na tym
cierpi¹. Punctum, to oparte o szybê w geœcie sprzeciwu d³onie dziecka. Wy-
ra¿aj¹ one uczucia ch³opca i apel do odbiorcy: „zrób coœ z tym, co mnie
spotyka!”

Realizacja funkcji estetycznej: jak ju¿ wspomnia³am, analizowana foto-
grafia – g³ównie za spraw¹ tonacji – stanowi dokument; ale odbiorcê absor-
buje te¿ ogromny, stary autobus, który nie ma nic wspólnego z estetyk¹; ka-
drowanie jest nieco dra¿ni¹ce. D³ugo nie widzimy nic poza brzydkim
autobusem, zajmuj¹cym niemal¿e ca³y kadr – dopiero spotkanie z oczami
i d³oñmi dziecka wyzwala w nas emocje i prze¿ycia oraz potrzebê odpowie-
dzi na pytania: Dlaczego? Co siê sta³o? Z czyjej winy?
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Lucian Perkins, World Press Photo of the Year 1995

�ród³o: http://www.archive.worldpressphoto.org/search/layout/result/indeling/detailwpp/form/wpp/q/
ishoofdafbeelding/true/trefwoord/year/1995



Na analizowanej fotografii odnajdujemy hiperbolizowan¹ antytezê: ma-
³y ch³opiec, który nie ma szans na wydostanie siê i powrót do rodzinnego
kraju – w nienaturalnie ogromnym, zajmuj¹cym prawie ca³y kadr, autobu-
sie. Jest te¿ wiele mówi¹ca symbolika. Oparte w geœcie protestu o szybê
ogromnego autobusu d³onie dziecka to symbol niemocy s³abych wobec
dzia³añ silniejszych – ch³opiec nie chce zostaæ wywieziony ze swojego kra-
ju. Ale ten gest opartych o szybê d³oni, mo¿e symbolizowaæ sprzeciw wo-
bec wojny w ogóle.

Trzecie zdjêcie, to fotografia roku 2001, autorstwa Erika Refnera. Przed-
stawia przygotowania do pogrzebu maleñkiego afgañskiego ch³opca,
zmar³ego przed chwil¹ w obozie dla uchodŸców28. Dziecko wygl¹da, jakby
by³o uk³adane do snu przez trzy pary starczych r¹k, które okrywaj¹ go
bia³ym przeœcierad³em. Twarz dziecka jest spokojna, o delikatnych rysach,
jego oczy i usta s¹ zamkniête. Rêce ¿a³obników pieczo³owicie uk³adaj¹
ka¿d¹ fa³dê materia³u, byæ mo¿e jedne z nich nale¿¹ do ojca dziecka, które-
mu Refner przyszed³ z³o¿yæ kondolencje. Na tej fotografii uderzaj¹ce jest
wra¿enie medytacji, dziwnego spokoju, wywo³ane byæ mo¿e przez prawie
uœmiechniêt¹, delikatn¹ twarz zmar³ego. Fotoreporter wybra³ ciekawy spo-
sób kadrowania – od góry – tak aby nie pokazaæ postaci stoj¹cych wokó³.
Refner równie¿ u¿y³ czerni i bieli – byæ mo¿e dlatego, ¿e kolory zabu-
rzy³yby podnios³y charakter obrazu.
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28 Refner poszed³ z³o¿yæ kondolencje ojcu zmar³ego ch³opca. Jako jedyny otrzyma³ przyzwolenie na
sfotografowanie pogrzebu. Nagroda World Press Photo za zdjêcie wykonane dla gazety „Berlingske Ti-
dende” otworzy³a duñskiemu fotoreporterowi drzwi do dziennikarskiej kariery.

Erik Refner, World Press Photo of the Year 2001

�ród³o: http://www.archive.worldpressphoto.org/search/layout/result/indeling/detailwpp/form/wpp/q/
ishoofdafbeelding/true/trefwoord/year/2001



Przekazywana przez fotografiê informacja (spe³nienie siê funkcji infor-
matywnej) dotyczy œmierci ma³ego dziecka i przygotowañ do pogrzebu;
jednak dopiero z podpisu pod zdjêciem, dowiadujemy siê, ¿e ch³opiec
zmar³ w obozie dla uchodŸców. Zdjêcie w bardzo zwiêz³y sposób relacjo-
nuje wydarzenie i jest znakiem uniwersalnym.

Realizacja funkcji ekspresywnej: stosunek nadawcy do prezentowanego
wydarzenia jest bardzo osobisty – przedstawia je w sposób subtelny, deli-
katny, wzruszaj¹cy; bezpoœredni sposób kadrowania sceny ubierania
zmar³ego dziecka do pogrzebu sprawia, ¿e odnosimy wra¿enie, i¿ fotograf
osobiœcie zna³ dziecko lub jego rodziców.

Realizacja funkcji impresywnej: na fotografii brak jest oznak konkretne-
go zaadresowania do odbiorcy; zdjêcie wywo³uje przede wszystkim wzru-
szenie, smutek i wspó³czucie dla rodziców dziecka; na fotografii nie mo¿na
odnaleŸæ punctum.

Realizacja funkcji estetycznej: analizowana fotografia jest po prostu wi-
zualnie piêkna – oczy dziecka s¹ delikatnie przymkniête, wygl¹da, jakby
spa³o; wystêpuje wyrazisty kontrast pomiêdzy biel¹ przeœcierad³a, a star-
czymi, pomarszczonymi d³oñmi. Sposób kadrowania ka¿e wyobraŸni wy-
biegaæ poza przestrzeñ zdjêcia, tworzyæ nowe obrazy i ca³¹ historiê.

Fotografia Erika Refnera nawi¹zuje do tradycji obrazów nagrobnych
oraz do innej tradycji – przedstawiania duszy ludzkiej w postaci dziecka29.
Bia³e przeœcierad³o symbolizuje czystoœæ i niewinnoœæ, a sam akt jego
nak³adania na zw³oki to metafora œmierci i przechodzenia duszy, jako czy-
stej i doskona³ej, w zaœwiaty. Ryszard Kapuœciñski pisa³ o tym zdjêciu, ¿e

ma humanitarne przes³anie, domyœlamy siê, ¿e stoi za nim dramat – okrutna
œmieræ dziecka – ale dociera on do nas poprzez ciep³¹ formê. Rêce prostych,
starych ludzi w trosce przykrywaj¹ martwe cia³o. Widaæ w tym nies³ychan¹
ludzk¹ ekspresjê30.

Refner operuje równie¿ porównaniem: œmieræ jest tu piêkna i ³agodna
jak sen ma³ego dziecka, a tak¿e powtórzeniem: kilka par starych d³oni,
okrywa przeœcierad³em cia³o zmar³ego.

Z retoryki obrazu fotograficznego

Jak ju¿ wy¿ej wspomniano – za najciekawsz¹, ale te¿ i za najtrudniejsz¹
czêœæ zaproponowanej metody nale¿y uznaæ trzeci etap analizy, czyli okre-
œlenie konotacji obrazu, jego symboliki, intertekstualnoœci (wraz z okreœlo-
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29 W historii przedstawieñ dzieciêcych i w historii uczuæ w ogóle bardzo wa¿ny jest moment pojawie-
nia siê portretu zmar³ego dziecka, pocz¹wszy od wieku XVI. Wpierw by³ to wizerunek nagrobny. PóŸ-
niej dziecko przedstawiano na grobie rodziców [P. A r i è s: Historia dzieciñstwa, Gdañsk 1995, s. 49].
Ponadto „obraz nagiego dziecka pojawia siê w œwiecie form jako alegoria œmierci i duszy. Ju¿ w prebi-
zantyjskiej ikonografii V wieku, maj¹cej wiele cech przysz³ej sztuki romañskiej, cia³a zmar³ych przed-
stawiano w pomniejszeniu. Martwi byli mniejsi ni¿ ¿ywi. [...] We francuskiej sztuce œredniowiecznej
duszê przedstawia nagie i zwykle bezp³ciowe dziecko. W obrazach S¹du Ostatecznego dusze sprawie-
dliwych w tej w³aœnie postaci wêdruj¹ na ³ono Abrahama” [P. A r i è s: op. cit., s. 45–46].
30 R. K a p u œ c i ñ s k i: Dramat œwiata, Gazeta Wyborcza z 16/17 lutego 2002, s. 1. Cytujê za:
K . Wo l n y - Z m o r z y ñ s k i: op. cit., s. 109–110.



nymi kontekstami kulturowymi), wyró¿nienie wizualnych figur i tropów re-
torycznych. Poni¿ej, na przyk³adzie kilku wybranych fotografii o takiej
samej tematyce31, zostanie pokazane, jak wed³ug opisywanej metody po-
winna wygl¹daæ ta czêœæ analizy.

Najczêœciej wystêpuj¹cym na fotografiach tropem jest metafora. Na
zdjêciu Jamesa Nachtweya (World Press Photo – zdjêcie z 1992 r.) widzimy
metaforê g³odu w Afryce – oto somalijska matka podnosi zawiniête w bia³e
przeœcierad³o cia³o swojego zmar³ego z g³odu dziecka; wokó³ panuje zu-
pe³na pustka – jak gdyby po przejœciu fali suszy i g³odu ta kobieta by³a
ostatni¹ ¿yj¹c¹ osob¹.

Szczególn¹ odmian¹ metafory jest metonimia: na zdjêciu Finbarra
O’Reilly’ego (World Press Photo – zdjêcie z 2005 r.) maleñka dzieciêca
r¹czka uk³ada siê w kszta³t wachlarzyka na twarzy afrykañskiej kobiety-
-matki; na zdjêciu Davida Burnetta (World Press Photo – zdjêcie z 1979 r.)
dzieciêce stópki wystaj¹ spod ciemnego materia³u, w który matka zawinê³a
swoj¹ pociechê. Oba te obrazy, pokazuj¹c tylko jakiœ fragment cia³a dziec-
ka, pozwalaj¹ na wyobra¿enie sobie ca³ej jego postaci.

Na fotografii 1965 roku, Kyoichi Sawada wykorzysta³ porównanie:
drobna, zdawa³oby siê, ¿e bardzo s³aba kobieta ratuje czwórkê swoich dzie-
ci, przeprawiaj¹c siê w bród przez rzekê. Tu matka zachowuje siê jak silny
¿o³nierz, nie czuje strachu, staraj¹c siê zachowaæ dzieci przy ¿yciu. Podob-
nego motywu u¿y³a Lara Jo Regan, przedstawiaj¹c na fotografii z 2000 r.
meksykañsk¹ kobietê, która sta³a siê – niczym mê¿czyzna – g³ow¹ rodziny
i musi zapewniæ byt swoim dzieciom.

Zdjêcia mog¹ te¿ zawieraæ obrazowe epitety, oksymorony, antytezy, na
przyk³ad: matka grzebi¹ca swoje dziecko/dzieci (zdjêcie Jamesa Nacht-
weya32, Georgesa Merillona33 i Mustafy Bozdemira34), piêkny, wzruszaj¹cy
i subtelny obraz matki i dziecka, którzy przebywaj¹ w oœrodku do¿ywiania
kryzysowego (zdjêcie Finbarr O’Reilly), malarska scena rozpaczy nad
cia³em zamordowanego syna (zdjêcie Georgesa Merillona), s³aba kobieta
przeprawiaj¹ca siê przez rw¹c¹ rzekê z czwórk¹ dzieci (zdjêcie Kyoichi Sa-
wady), obraz „normalnego ¿ycia”, tj. przygotowywania posi³ku w imi-
granckim mieszkaniu o odrapanych œcianach (zdjêcie Lary Jo Regan).

Na fotografiach wystêpuje hiperbolizacja rozpaczy i innych prze¿ywa-
nych emocji, co jest szczególnie widoczne w obrazach Georgesa Merillona
(kobieta jest bliska szaleñstwa z powodu œmierci syna), Donalda McCullina
(¿ona, która dowiedzia³a siê o œmierci mê¿a, wygl¹da, jakby postrada³a
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31 Zakres tematyczny analizowanych zdjêæ pozostaje nadal w obrêbie tematu obrazu dziecka na foto-
grafii prasowej konkursu World Press Photo. Wspominam fotografie, które uzyska³y tytu³ fotografii
roku, a przedstawia³y matkê i dziecko.
32 Przedstawia Somalijkê z martwym dzieckiem na rêkach.
33 Fotografia G. Merillona z 1990 roku przedstawia grupê kobiet p³acz¹cych nad cia³em 27-letniego
mê¿czyzny, zabitego podczas politycznych demonstracji. Scena rozgrywa siê wewn¹trz jednego
z mieszkañ, gdzie na ³ó¿ku le¿y zamordowany, przykryty bia³ym przeœcierad³em. Kobieta w centrum
kadru, poch³oniêta rozpacz¹, to najprawdopodobniej matka zamordowanego.
34 M. Bozdemir na zdjêciu z 1983 roku relacjonuje tragiczne w skutkach trzêsienie ziemi w Turcji.
Przedstawia zrozpaczon¹ kobietê i jej piêcioro zmar³ych w kataklizmie dzieci.



zmys³y) oraz Mustafy Bozdemira (matka p³aczem jakby usi³uje przywróciæ
¿ycie dzieciom).

Ale uczucia mog¹ te¿ byæ inne i inaczej przedstawiane. Zarówno wy¿ej
wspomniane zdjêcie Finbarra O’Reilly’ego, jak i inne – Ovie Cartera35, to
peryfrazy problemu g³odu w Afryce. Ich fotografie nie epatuj¹ obrazami
wychudzonych ofiar, ale przeciwnie – prezentuj¹ wzruszaj¹ce, pe³ne mi³oœ-
ci obrazy matki z dzieckiem. Dopiero gdy zaczynamy siê interesowaæ, co
dok³adnie przedstawia zdjêcie, jaki problem prezentuje – trafiamy na pod-
pis, wyjaœniaj¹cy, ¿e s¹ to ofiary suszy i g³odu.

Zdjêcia prasowe nie pozwalaj¹ nam przejœæ obojêtnie ko³o przedstawia-
nych wydarzeñ, stawiaj¹ szereg pytañ retorycznych: Dlaczego s³aba kobieta
musi samotnie stawiæ czo³o trudnoœciom i wydostaæ swoje dzieci spod wo-
jennego ostrza³u (zdjêcie 1965 roku)? Gdzie jest Bóg, skoro matka w jed-
nym dniu traci piêcioro swoich dzieci (zdjêcie 1983 roku)? Jak ¿ona i mat-
ka ma dalej ¿yæ, skoro jej m¹¿ zgin¹³ w bezsensownych walkach wojny
domowej (zdjêcie 1964 roku)? Gdzie jest sprawiedliwoœæ i ustalony po-
rz¹dek rzeczy, kiedy matki musz¹ grzebaæ swoje dzieci (zdjêcie 1992
i 1990 roku)?

Szczególnym œrodkiem retorycznym u¿ytym w fotografii jest symbol
(topos), który pomaga odkryæ dodatkowe, ukryte znaczenia obrazu. Kobie-
ce d³onie, otulaj¹ce g³ówkê dziecka na zdjêciu Ovie Cartera, roz³o¿one rêce
kobiety, gotowe przytuliæ ca³¹ pi¹tkê zmar³ych dzieci na zdjêciu Mustafy
Bozdemira, zaciœniête zêby matki na fotografii Kyoichi Sawada – to przy-
wo³ania toposu mi³oœci matczynej, która nie daje skrzywdziæ, wierzy, ¿e
dziêki swej sile jest w stanie przywróciæ ¿ycie, nigdy siê nie poddaje, ka¿e
ratowaæ dziecko, choæby za cenê w³asnego ¿ycia. Symbolika ta odwo³uje
siê do archetypicznej wiêzi pomiêdzy matk¹ a dzieckiem – wiêzi uniwersal-
nej dla wszystkich odbiorców, bez wzglêdu na jêzyk, narodowoœæ i religiê.
Jak pisze Erich Fromm:

Mi³oœæ matczyna jest [...] niczym nie uwarunkowan¹ afirmacj¹ ¿ycia dziecka
i jego potrzeb. Do tego okreœlenia nale¿y tu jednak dodaæ jeden bardzo wa¿ny
szczegó³. Afirmacja ¿ycia dziecka posiada dwa aspekty; pierwszy z nich to
odpowiedzialnoœæ i troska o dziecko, absolutnie niezbêdne do zachowania go
przy ¿yciu i zapewnienia mu rozwoju36.

St¹d w³aœnie na fotografiach prasowych konkursu World Press Photo
najczêœciej przedstawiane s¹ emocje matek, które straci³y swoje dzieci lub
przeciwnie – ostatkiem si³ walcz¹ o zachowanie ich przy ¿yciu. Warto rów-
nie¿ podkreœliæ, ¿e

stosunek miêdzy matk¹ a dzieckiem z samej swojej natury jest stosunkiem
nierównym, w którym jedna osoba potrzebuje wszelkiej pomocy, a druga jej
udziela. W³aœnie ze wzglêdu na ten altruistyczny, pozbawiony egoizmu cha-
rakter, mi³oœæ matczyn¹ uwa¿a siê za najwy¿szy rodzaj mi³oœci, za najœ-
wiêtsz¹ ze wszystkich uczuciowych wiêzi37.
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Jest to wiêŸ, któr¹ okreœla siê jako archetyp mi³oœci i przywi¹zania.
Intertekstualne nawi¹zania w prezentowanych fotografiach mo¿na po-

dzieliæ na trzy grupy: cytaty z ikon prawos³awnych, cytaty z malarstwa eu-
ropejskiego38 i cytaty z kultury wspó³czesnej. Najpiêkniejszym nawi¹za-
niem do malarstwa europejskiego jest zdjêcie Georgesa Merillona, który
doskonale operuje barwami, œwiat³ocieniem i emocjami, ka¿da z postaci
sprawia wra¿enie „wypracowanej” na oddzielnych szkicach – ca³oœæ two-
rzy z³udzenie namalowanego pêdzlem obrazu.

Nawi¹zaniem do Piety Micha³a Anio³a jest zdjêcie Jamesa Nachtweya:
matka trzyma na rêkach cia³o swojego zmar³ego dziecka, podobnie jak Ma-
ryja, trzymaj¹ca na rêkach cia³o zdjêtego z krzy¿a Chrystusa. Z drugiej
strony somalijska kobieta nie patrzy w stronê obiektywu, nie widaæ jej twa-
rzy, a twarz Matki Boskiej, d³uta Micha³a Anio³a, jest doskonale zobrazo-
wana: ma przymkniête oczy, delikatne rysy; nie mo¿na siê te¿ oprzeæ wra-
¿eniu, ¿e somalijska kobieta p³acze – natomiast na twarzy Matki Boskiej
nie widaæ ¿adnych emocji.

Natomiast cytat z kultury wspó³czesnej to zdjêcie Donalda McCullina:
postaæ kobiety, jej rysy, stoj¹ce obok dziecko oraz technika czarno-bia³a,
nawi¹zuj¹ do s³ynnego zdjêcia Dorothei Lange „Migrant Mother”.

Prawie ka¿da z analizowanych fotografii ma intertekstualne zwi¹zki
z ikonami prawos³awnymi, przedstawiaj¹cymi Maryjê z Dzieci¹tkiem (np.
zdjêcie Ovie Cartera, czy Davida Burnetta) lub Matkê Bosk¹ z cia³em Chry-
stusa na rêkach (np. zdjêcie Jamesa Nachtweya, czy Georgesa Merillona).

Rola wra¿liwoœci wizualnej

Du¿e jest wyzwanie, przed którym stoi badacz fotografii prasowej. Ana-
liza obrazu jest trudniejsza od analizy tekstu. Obraz dzia³a na nas bezpo-
œrednio, odwo³uje siê do sfery uczuæ, trudno byæ wobec niego obojêtnym.
Obrazy czêstokroæ zastêpuj¹ zwerbalizowany tok myœlenia. Znamienne s¹
s³owa Susan Sontag, która pisa³a, ¿e

cierpieæ to jedno; ¿yæ z fotograficznym zapisem cierpienia, co niekoniecznie
budzi sumienie czy zdolnoœæ wspó³czucia – to co innego. Kiedy siê ju¿ wi-
dzia³o takie zdjêcia, wkroczy³o siê na drogê, przy której obejrzeæ mo¿na wiê-
cej. [...] Z drugiej strony, je¿eli ogl¹damy zbyt wiele fotografii jakiegoœ wyda-
rzenia, zaczynamy traktowaæ je jako coœ niemal nierealnego39.

Fotografia prasowa bywa zapisem cierpienia niebudz¹cego wspó³czu-
cia. Istniej¹ zdjêcia, których nie chcemy wiêcej ogl¹daæ, poniewa¿ nazbyt
przera¿aj¹ sposobem obrazowania. S¹ te¿ fotografie, które widzimy po raz
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38 Warto zwróciæ uwagê, ¿e ikonografia chrzeœcijañska jest na Zachodzie wszechobecna. Czêsto widzi-
my jej elementy powracaj¹ce na fotografiach. Komponuj¹c zdjêcia, ich autorzy maj¹ przed oczami ob-
razy znane z historii sztuki. Z malarstwa zaczerpniêto równie¿ zasady kompozycji, wykorzystywane
w fotografii prasowej.
39 S. S o n t a g: op. cit., s. 24.



kolejny, znamy ich historiê i bohaterów – takie obrazy te¿ ju¿ nas nie
wzruszaj¹, choæ przedstawiaj¹ tragediê. Jednoczeœnie, im wiêcej portretów
cierpienia poznajemy, tym wiêcej jesteœmy ich w stanie przyj¹æ. Obraz
przestaje budziæ emocje – obraz parali¿uje i znieczula. Z drugiej jednak
strony ogl¹danie zdjêæ prasowych pozwala na wyobra¿enie sobie okreœlo-
nych wydarzeñ, zrozumienie innego cz³owieka i problemów, jakie go do-
tykaj¹. Fotografia leczy w ten sposób nasz¹ ignorancjê i obojêtnoœæ wobec
œwiata.

Zaproponowana metoda analizy fotografii prasowej jest tylko wstêpem
do pog³êbionych badañ. Moim g³ównym celem by³o zwrócenie uwagi na
potrzebê ich prowadzenia. ¯yj¹c w rzeczywistoœci wizualnej, nie sposób
uciec od obrazów, a szczególnie od fotografii prasowej, która coraz czêœciej
wypiera tekst nie tylko w prasie tabloidowej. Ju¿ Susan Sontag zwróci³a
uwagê na fakt, ¿e w odniesieniu do fotografii nie istnieje prosta, jedno-
znaczna czynnoœæ zwana widzeniem. Now¹ odmian¹ ludzkiej percepcji, jak
i now¹ czynnoœci¹, której ludzie musz¹ siê nauczyæ, jest „postrzeganie foto-
graficzne”40. Badacz fotografii prasowej powinien mieæ owo „postrzeganie
fotograficzne” szczególnie wyostrzone.
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O BU£GARSKICH
MEDIACH

Andrzej N o w o s a d: W£ADZA I ME-
DIA W BU£GARII. Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Jagielloñskiego, Kraków 2008. S.
518.

Przedstawione do recenzji opracowanie
ksi¹¿kowe zawiera analizê niezwykle istot-
nej problematyki dotycz¹cej systemu me-
dialnego jednego z pañstw regionu Europy
Œrodkowo-Wschodniej, jakim jest Bu³garia.
Autor podejmuje siê analizy relacji, jakie
wystêpuj¹ na styku mediów i systemu spra-
wowania w³adzy, pocz¹wszy od XIX wieku
a¿ do chwili obecnej. Praca ukazuje silne
wzajemne zale¿noœci pomiêdzy oboma sys-
temami w ró¿nych konstelacjach ideolo-
giczno-politycznych, zw³aszcza w odniesie-
niu do funkcjonowania mediów w sytu-
acjach systematycznie wywieranych na nie
politycznych nacisków i wystêpuj¹cych za-
le¿noœci. Praca autora posiada pionierski –
w wymiarze analitycznym – charakter i do-
tyczy problematyki dotychczas niepodej-
mowanej, b¹dŸ w niezwykle skromny spo-
sób analizowanej; tematyki dotycz¹cej roli
mediów, jak¹ maj¹ one do wype³nienia
w warunkach demokratycznych procesów
dokonuj¹cych siê we wspó³czesnej Bu³ga-
rii. Zw³aszcza przedstawienie historycznej
perspektywy oraz wspó³czesnych uwarun-
kowañ wypracowywania standardów w za-
kresie demokratycznych, europejskich roz-
wi¹zañ zwi¹zanych z rozwijaniem medial-
nego ³adu w m³odych krajach demokratycz-
nych Europy wydaje siê wysoce przydatne
i inspiruj¹ce intelektualnie, zw³aszcza gdy
rozwa¿amy, jak – po kilkunastu latach do-
œwiadczeñ w zakresie instalowania i stabili-

zowania ³adu demokratycznego w naszym
kraju – ukszta³towa³y siê i jak¹ przybra³y
postaæ rodzime standardy i wzorce nowego
³adu medialnego.

Aby uzyskaæ odpowiedŸ na pytanie:
w jakim punkcie œcie¿ki realizacyjnej do-
tycz¹cej zachowania siê oraz traktowania
mediów jako agendy spo³ecznej zmiany
znajduje siê spo³eczeñstwo bu³garskie
w pierwszych latach XXI wieku, nale¿y siê-
gn¹æ po ksi¹¿kê przygotowan¹ przez An-
drzeja Nowosada. W niej uwa¿ny czytelnik
znajdzie odpowiedŸ na wiele pytañ stawia-
nych przez wspó³czesnych politologów,
prawników, socjologów, psychologów poli-
tycznych oraz badaczy mediów, bowiem
przedstawiciele tych dyscyplin zajmuj¹ siê,
przede wszystkim, zachowaniami politycz-
nymi obywateli i próbuj¹ odpowiedzieæ na
pytania: dlaczego media, a zw³aszcza ster-
nicy mediów, stoj¹cy – z za³o¿enia – na
stra¿y ³adu demokratycznego, sami popa-
daj¹ w polityczne zale¿noœci, uwik³ania
i doprowadzaj¹ do ukazywania siê informa-
cji o politycznym wydŸwiêku, rozmi-
jaj¹cych siê ze standardami obiektywnego
dziennikarstwa. Autor pracy pokazuje
w toku analizy, jak kontekst prawno-kul-
turowy oraz pod³o¿e spo³eczno-polityczne
odzwierciedlaj¹ siê w Bu³garii w treœci ró¿-
norakich regulacji i mechanizmów doty-
cz¹cych mediów. Takie podejœcie badawcze
wydaje siê wysoce istotne w procesie
poznawania rzeczywistoœci i szeroko rozu-
mianego sterowania spo³ecznego i politycz-
nego. W procesie ogólnie postrzeganej
kontynentalnej integracji o charakterze spo-
³eczno-politycznym i ekonomicznym, od-
niesionej równie¿ do procesu kreowania
demokratycznych standardów oraz stymu-
lowania mechanizmów zwi¹zanych z prze-
strzeganiem zasad wolnoœci politycznych,
sposób wprowadzania tych standardów
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w procesie instalowania ³adu demokratycz-
nego w dzisiejszej Bu³garii w celu osi¹gniê-
cia po¿¹danego poziomu konsensusu
spo³ecznego wydaje siê niezwykle istotny.

Praca jest obszerna objêtoœciowo, za-
wiera wprowadzenie, jedenaœcie rozdzia³ów
oraz zakoñczenie, bibliografiê i indeksy
(dotycz¹ce osób, prasy drukowanej, agencji
informacyjnych, rozg³oœni radiowych i sta-
cji telewizyjnych). Rozdzia³ I zatytu³owany
„Za³o¿enia teoretyczne, metody badawcze,
podstawowe pojêcia” zawiera omówienie
przyjêtych w analizie podstawowych
za³o¿eñ teoretycznych, jak i procedur ba-
dawczych.

W rozdziale II pracy „Otoczenie poli-
tyczne i pierwsze bu³garskie periodyki
w okresie wyzwolenia narodowego” autor
analizuje historyczne, polityczne i kulturo-
we uwarunkowania zwi¹zane z powsta-
waniem rynku mediów drukowanych
w Bu³garii.

Z kolei w rozdziale III: „System poli-
tyczny i medialny Ksiêstwa Bu³garii oraz
Rumelii Wschodniej (1878–1885)” autor
omawia historyczny kontekst walki
o w³adzê w okresie 1878–1885 w powi¹za-
niu w walk¹ o media i polityczne panowa-
nie nad nimi.

Rozdzia³ IV pracy „Reglamentacja dru-
ku i instytucje medialne w czasach Ferdy-
nanda I Gotha (1887–1908)” autor analizuje
kolejny okres historyczny, zwi¹zany ze
sprawowaniem w³adzy przez Ferdynand
I Gotha, i ograniczon¹ pozycjê oraz upraw-
nienia mediów drukowanych na scenie pu-
blicznej. Dopatruje siê przyczyn tego stanu
rzeczy w niskim profesjonalnym poziomie
dziennikarstwa bu³garskiego w omawianym
okresie i s³aboœci organizacyjnej funkcjono-
wania mediów w autorytarnym otoczeniu
politycznym.

Rozdzia³ V pracy „Regulacje druku i in-
stytucje medialne Carstwa Bu³garii w latach
1908–1919” zawiera analizê kolejnego
daj¹cego siê wyró¿niæ etapu rozwoju rynku
medialnego w Bu³garii w okresie panowa-
nia Carstwa, który obejmowa³ okres dwóch
konfliktów ba³kañskich, I wojnê œwiatow¹
i abdykacjê cara, w sumie charakteryzowa³
siê klêsk¹ militarn¹ zarówno w drugim kon-
flikcie ba³kañskim, jak i wojnie œwiatowej,
co w konsekwencji prowadzi³o do za³ama-
nia gospodarczego, a równoczeœnie spowo-
dowa³o wzmocnienie siê ruchów lewico-

wych. Wszystko to prowadzi³o do
pog³êbiaj¹cej siê polityzacji mediów i ich
politycznego uzale¿nienia od w³adzy poli-
tycznej.

Rozdzia³ VI pracy „Media i w³adza
w doktrynie etatystycznej (1919–1934)” to
analiza kolejnego okresu historycznego
w rozwoju Bu³garii, okreœlanego jako eta-
tyzm. Przybra³ on w Bu³garii skrajny mo-
del, naœladowany za Zwi¹zkiem Radziec-
kim i Wêgiersk¹ Republik¹ Rad, powo-
duj¹c ograniczenia w zakresie dzia³alnoœci
mediów i jeszcze ostrzejsze ich uzale¿nie-
nie od w³adzy politycznej. Powsta³e
w owym okresie radio przeznaczone zosta³o
do pe³nienia wa¿nej roli politycznej w sys-
temie sprawowania w³adzy.

Rozdzia³ VIII, zatytu³owany „Instytucje
medialne w doktrynie faszyzmu
(1934–1944)”, obejmuje okres rozwoju
monarcho-faszyzmu w Bu³garii i pokazuje,
jak media drukowane i elektroniczne (ra-
dio) zostaj¹ w³¹czone w kolejny etap two-
rzenia i wprowadzania w obieg spo³eczny
doktryny odnowy spo³ecznej. W okresie in-
stalowania doktryny faszystowskiej
w Bu³garii media staj¹ siê aktywnym in-
strumentem w³adzy w procesie sterowania
zachowaniami spo³ecznymi i aparat me-
diów w³¹czony zostaje do systemu kontroli
politycznej obywateli przez pañstwo.

Kolejny, ósmy rozdzia³ pracy „Media
i w³adza w okresie funkcjonowania systemu
komunistycznego” zawiera analizê okresu
pomiêdzy 1945 a 1989 rokiem oraz pierw-
szy etap procesu transformacji rynku me-
dialnego pod wp³ywem rewolucji ustrojo-
wej w okresie lat 1989–1991. Autor szcze-
gó³owo omawia specyfikê funkcjonowania
bu³garskiego rynku medialnego w okresie
autorytarnych rz¹dów komunistycznych
w Bu³garii, powstanie i rozwój telewizji
oraz jej silne polityczne uzale¿nienie od
dysponenta politycznego. Mo¿na stwier-
dziæ, ¿e zmieniali siê sternicy re¿imu poli-
tycznego w Bu³garii w historycznym ich
ogl¹dzie, natomiast proces uzale¿nienia me-
diów od dysponentów politycznych wyka-
zywa³ tendencjê rosn¹c¹, co udowadnia
w swojej analizie autor.

Rozdzia³ dziewi¹ty „W³adza i media
w Republice Bu³garskiej” zawiera analizê
procesu transformacji rynku medialnego
Bu³garii po upadku systemu komunistycz-
nego, jak i dok³adne omówienie regulacji
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prawnych przyjêtych dla wprowadzenia
wolnoœci politycznych, obejmuj¹cych m.in.
gwarancje w zakresie wolnoœci s³owa.
Praktyka polityczna w dzisiejszej Bu³garii
nie do koñca potwierdza, ¿e prawne gwa-
rancje znajduj¹ w praktyce swoje odzwier-
ciedlenie, niemniej jednak proces instalo-
wania i rozwijania ³adu demokratycznego
w wymiarze politycznym i medialnym do-
konuje siê w tym kraju.

Rozdzia³ dziesi¹ty „Panorama mediów
bu³garskich” zawiera bardzo rzetelne przed-
stawienie podmiotów medialnych dzia-
³aj¹cych w obecnym okresie na rynku me-
dialnym Bu³garii. To rozdzia³, które wnosi
wiele wiedzy i ustaleñ nieznanych polskie-
mu odbiorcy, ze wzglêdu na niemo¿noœæ
dotarcia do Ÿróde³.

Ostatni rozdzia³ pracy „Media mniejszo-
œci, mniejszoœci w mediach Bu³garii” za-
wiera wysoce interesuj¹cy ogl¹d rynku me-
diów bêd¹cych poza zasiêgiem tzw. me-
diów mainstreamowych, g³ównych. To me-
dia mniejszoœciowe najczêœciej pe³ni¹ rolê
podtrzymywania wiêzi emocjonalnej i kul-
turowej w ramach grupy narodowej lub et-
nicznej która znajduje siê poza terytorium
kraju. Tak te¿ jest i w Bu³garii, gdzie ¿yj¹
mniejszoœci, rozwijaj¹ce swoje media, by
wzmocniæ identyfikacjê z kultur¹ naro-
dow¹, z której siê wywodz¹.

Pracê zamyka „Zakoñczenie”, zawie-
raj¹ce syntetyczne uwagi dotycz¹ce tego,
w jakim stopniu standardy miêdzynarodo-
we w zakresie dzia³alnoœci mediów maso-
wych w sytuacjach wyborczych i ich inter-
nalizacja staj¹ siê istotnym elementem ude-
mokratycznienia siê procesów wyborczych,
poprzez coraz czêstsze stosowanie funkcjo-
nalnych – w tym zakresie –mechanizmów
i procedur. Do pracy do³¹czona jest obszer-
na bibliografia, zawieraj¹ca wykorzystan¹
literaturê przedmiotu.

Opracowanie A. Nowosada wnosi wiele
nowych ustaleñ na gruncie politologii, jak
i teorii komunikowania. Wyraziæ nale¿y na-
dziejê, ¿e znajdzie wielu czytelników
w gronie badaczy zajmuj¹cych siê politycz-
nymi mechanizmami dotycz¹cymi rozwoju
rynku medialnego w Bu³garii, rol¹ mediów
masowych w zakresie instalowania ³adu de-
mokratycznego, a tak¿e procesem komuni-
kacji politycznej.

Teresa Sasiñska-Klas

PRASA
NA WSPÓ£CZESNYM
RYNKU WYDAWNICZYM

Micha³ K a c z m a r c z y k i Dagmara
S z a s t a k - Z i ê b a: ZARZ¥DZANIE RE-
DAKCJ¥ PRASOW¥, Wiadomoœci Zag³ê-
bia, Sosnowiec 2009. S. 222.

W kilku ostatnich latach ukaza³y siê
dwie wa¿ne prace omawiaj¹ce ekonomiczn¹
stronê funkcjonowania mediów. S¹ to prace:
B. Junga i T Kowalskiego – „Media na ryn-
ku. Wprowadzenie do ekonomiki mediów”
(2006) oraz B. Nierenberga – „Publiczne
przedsiêbiorstwo medialne. Determinanty,
systemy, modele” (2007). W ten kierunek
rozumienia mediów, szczególnie prasy, wpi-
suje siê opracowanie Micha³a Kaczmarczy-
ka i Dagmary Szastak-Ziêby powsta³e
w œl¹skim œrodowisku naukowym „Za-
rz¹dzanie redakcj¹ prasow¹”. Zawiera ono
nastêpuj¹ce rozdzia³y: „Pojêcie rynku pra-
sowego”, „Uwarunkowania funkcjonowania
przedsiêbiorstwa prasowego”, „Zarz¹dzanie
przedsiêbiorstwem prasowym”, „Struktura
i funkcjonowanie redakcji prasowej”
i „Przedsiêbiorstwo prasowe a otoczenie
spo³eczne”. Ju¿ sama struktura pracy poka-
zuje, ¿e kluczowy dla powodzenia funkcjo-
nowania przedsiêbiorstwa prasowego w jest
ocenie autorów moment ekonomiczny, któ-
ry musi byæ brany pod uwagê przy planowa-
niu, kreowaniu oraz dystrybucji produktów
oraz us³ug wydawniczych. Niezbêdne jest
równie¿ dobre rozpoznanie rynku prasowe-
go oraz potrzeb czytelniczych, by oferta
wydawnicza trafia³a w ich oczekiwania.
W zwi¹zku z tym istotne dla procesu produ-
kowania przedmiotów medialnych s¹: odpo-
wiednio dobrana i skierowana reklama, ale
i dzia³alnoœæ marketingowa oraz public rela-
tions, by odnieœæ sukcesy wydawnicze
i utrzymaæ siê na tym rynku, podlegaj¹cym
nieustannie procesom konkurencji oraz ko-
operacji miêdzy ró¿nymi podmiotami tego
typu – graczami na tym rynku, których
g³ównym celem jest zysk.

Po przemianach ustrojowych w roku
1989 jedyn¹ drog¹ osi¹gniêcia sukcesu na
rynku medialnym, w sk³ad którego wchodzi
rynek prasowy, jest w³aœnie powodzenie
ekonomiczne przedsiêwziêæ wydawni-
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czych, które daje przedsiêbiorstwu odpo-
wiedni zysk zezwalaj¹cy na modernizacjê
firmy i efektywne konkurowanie z innymi
podmiotami wydawniczymi – podkreœlaj¹
autorzy. We wszystkich rozdzia³ach pracy
eksponuj¹, zreszt¹ s³usznie, tezê, ¿e podsta-
wowym elementem procesu zarz¹dzania re-
dakcj¹ prasow¹ jest pog³êbiona wiedza
z zakresu zarz¹dzania i marketingu. U jej
podstawy musi siê znaleŸæ analiza ekono-
miczna, stwarzaj¹ca podstawy dla strategii
firmy na rynku medialnym, filozofi¹ zaœ
ekspansji na nim musi byæ oszczêdnoœæ
b¹dŸ dzia³ania zwi¹zane z synergi¹ tytu³ów,
ale i cykli procesów redakcyjnych, produk-
cyjnych oraz dystrybucyjnych. Praca bo-
wiem redakcji we wspó³czesnej rzeczywi-
stoœci medialnej musi podlegaæ prawom
rynku, a wiêc prawom popytu i poda¿y, co
wymaga ci¹g³ego dostosowywania siê do
panuj¹cych na nim aktualnych tendencji,
które determinuje silna konkurencja oraz
koncentracja kapita³owa. W tym kontekœcie
autorzy omawiaj¹ obecn¹ ofertê g³ównych
koncernów wydawniczych na polskim ryn-
ku medialnym, z jednoczesnym podkreœle-
niem tendencji do spadku czytelnictwa,
g³ównie dzienników, na rzecz tygodników
i magazynów, a nawet tzw. prasy bezp³at-
nej, która równie¿ os³abia pozycjê tytu³ów
p³atnych na tym rynku.

Kolejn¹ wa¿n¹ tez¹, któr¹ eksponuj¹ au-
torzy, jest twierdzenie, zreszt¹ s³uszne, ¿e
polskie koncerny wydawnicze maj¹ charak-
ter oligopoli. Dokonuj¹ przy okazji cieka-
wego i zrozumia³ego opisu koncentracji
oraz konsolidacji na polskim rynku prasy
i postêpuj¹cych na nim procesów strate-
gicznych, których wyrazem jest dywersyfi-
kacja produktów i us³ug. Równie¿ trafnie
ukazuj¹ kryzys tytu³ów o profilu politycz-
nym, np. pism o orientacji lewicowej – Try-
buny, Nie, Przegl¹du – przy jednoczesnym
rozwoju segmentu pism dla kobiet, dla
dzieci, o profilu poradników wszelkiego ro-
dzaju, a wiêc pism maj¹cych charakter
u¿ytkowy. Przedstawiaj¹ tak¿e nowe strate-
gie tygodników opinii, miesiêczników ko-
biecych, których wydawaniu ci¹gle jednak
towarzyszy spadek nak³adów.

Opisuj¹c uwarunkowania funkcjonowa-
nia przedsiêbiorstwa prasowego od strony
prawnej, ekonomicznej, kulturowej oraz
technologicznej, autorzy przedstawiaj¹ pra-
wie wszystkie najnowsze przes³anki i opra-

cowania naukowe w tych kwestiach. Bar-
dzo kompetentnie zosta³y omówione
zagadnienia funkcjonowania przedsiêbior-
stwa prasowego od strony prawnej, pod-
staw prawnych funkcjonowania redakcji,
zawodu dziennikarza, w³aœciciela pisma,
czyli te elementy prawa prasowego, które
reguluj¹ te kwestie, ale równie¿ podstawy
prawne funkcjonowania firmy jako spó³ki,
formy spó³ek wydawniczych, podstawy
prawne kolporta¿u, prawa podatkowego
i prawa dystrybutora oraz nabywcy.

Kaczmarczyk i Szastak-Ziêba równie¿
w³aœciwie wyeksponowali ekonomiczn¹
stronê oraz strategiê redakcji na wspó³cze-
snym rynku medialnym, na którym gazeta
musi konkurowaæ nie tylko z telewizj¹ i ra-
diem, które ulegaj¹ konwergencji pod
wzglêdem sposobów i form funkcjonowa-
nia nowych mediów, ale i z ca³oœci¹ oferty
internetowej, w której ka¿de powa¿ne
przedsiêbiorstwo prasowe musi byæ obecne,
gdy¿ i jego dotyczy znana maksyma opi-
suj¹ca zjawiska konwergencji mediów,
mówi¹ca, ¿e „kogo nie ma w internecie, ten
nie istnieje”. I tu równie¿ trafnie zosta³o
wyeksponowane zjawisko synergii miêdzy
pras¹ a nowymi formami wydawniczymi,
obecnymi i ¿ywio³owo siê rozwijaj¹cymi
w segmencie owych nowych mediów. Ka-
¿dy tytu³ bowiem powinien posiadaæ wyda-
nie nie tylko offline, ale równie¿ online,
które go uzupe³nia, reklamuje i stwarza mo-
¿liwoœæ czytelnictwa interaktywnego,
wp³ywania czytelnika na jego zawartoœæ
i wi¹zania siê z nim nie tylko tradycyjnych
czytelników, ale i tych, którzy siêgaj¹ po
prasê przez Internet, a ich liczba, jak na to
wskazuj¹ badania, szybko roœnie. Przy oka-
zji zostaj¹ tu sformu³owane interesuj¹ce
uwagi na temat blogów dziennikarskich,
które obecnie staj¹ siê coraz bardziej prê¿n¹
form¹ marketingu samych dziennikarzy, ale
i tytu³ów, w których pracuj¹ lub z którymi
kooperuj¹. Powstaj¹ca bowiem nowa strate-
gia stargetu, polegaj¹ca na budowie zró¿ni-
cowanego portfolio – pakietu wydawnicze-
go z wk³adem prasowym i internetowym,
jest obecnie coraz bardziej popularna
i mo¿e zapobiec czêsto g³oszonej opinii
o schy³ku prasy tradycyjnej.

Wa¿nym zagadnieniem, które ogniskuje
wysi³ki wspó³czesnych redakcji prasowych,
jest niew¹tpliwie ofensywa wizualizacji
oraz tabloidyzacji we wszelkich formach
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przekazu, a w tym i przekazu prasowego.
Autorzy s³usznie wiêc analizuj¹ doœwiad-
czenie Faktu, jego wp³ywu na wspó³czesny
rynek prasy polskiej oraz zwi¹zane z nim
postawy czytelników, którzy preferuj¹ tego
typu layout. Obecne zmiany maj¹ równie¿
kluczowy wp³yw na pracê i strukturê redak-
cji, ujawniaj¹cy siê zarówno przy tworzeniu
produktów przeznaczonych do dystrybucji
tradycyjnej, jak i sieciowej, które generuj¹
nowe us³ugi. Interesuj¹co przedstawiono tu
modele redakcji, które tworz¹ tzw. platfor-
my pracy grupowej, opartej na systemie
CMS, stwarzaj¹cej ogromne szanse rozwo-
ju nowoczesnego redagowania. Towarzysz¹
temu nowe sposoby motywowania pracow-
ników, tworzenie nowych œrodków pracy
oraz nowych narzêdzi perswazji. Przed
wspó³czesn¹ redakcj¹ ci¹gle bowiem staje
newralgiczny problem zarz¹dzania wiedz¹
i informacj¹, kiedy upada tradycyjny model
redakcji, a ona sama staje siê struktur¹ mo-
biln¹, czêsto rozproszon¹, skazan¹ na ko-
operacjê z czytelnikami, którzy chc¹
wp³ywaæ na formy i zawartoœæ przekazu
w piœmie. W takiej sytuacji w³aœciwe „go-
spodarowanie czasem” w redakcji i wœród
dziennikarzy staje siê kluczem do odniesie-
nia sukcesu wydawniczego.

Wspó³czesne przedsiêbiorstwo prasowe,
co podkreœlaj¹ autorzy, nie tylko musi
w³aœciwie gospodarowaæ informacj¹
i wiedz¹ wewn¹trz redakcji, ale równie¿
nieustannie badaæ strategie konkurencji,
która stanowi otoczenie firmy. Musi rów-
nie¿ analizowaæ oczekiwania konsumentów
wzglêdem w³asnych zasobów, bo takie
przedsiêbiorstwo jest organizacj¹ „socjo-
-ekonomiczno-kulturow¹” i w tych wymia-
rach musi budowaæ swoj¹ si³ê, by efektyw-
nie konkurowaæ, czy kooperowaæ z innymi
przedsiêbiorstwami tego typu i by równie¿
adekwatnie zadowoliæ oczekiwania oraz po-
trzeby potencjalnych reklamodawców, ale
i w³aœcicieli wydawnictw. Autorzy oma-
wiaj¹ wiêc metody badañ kondycji przed-
siêbiorstwa, tj. analizê SWOT oraz „³añ-
cuch wartoœci”, co w ich opinii pozwala ta-
kiej organizacji kontrolowaæ „¿ywio³owe
si³y rynku”. Opisuj¹ tak¿e modele organiza-
cji redakcji, na które sk³adaj¹ siê struktury
dzia³ów redakcyjnych, organizacji sprzeda-
¿y, technicznego zabezpieczenia, archiwum
oraz formy organizacji biura redaktora na-
czelnego. Prezentuj¹ równie¿ dwa wiod¹ce

modele redakcji, tj. amerykañski (newsro-
omowy) i europejski (klasyczny); jednocze-
œnie podkreœlaj¹, ¿e jedn¹ z kluczowych
kwestii okreœlaj¹cych powodzenie dzia³añ
i strategii redakcji jest autonomia, która
daje jej szansê efektywnych i skutecznych
zachowañ w grze na rynku medialnym. Do-
brze równie¿ opisuj¹ instytucje badaj¹ce
polski rynek czytelniczy i medialny, pisma
fachowe prezentuj¹ce wyniki i analizy prze-
prowadzanych na nim badañ, bez wyników
których przedsiêbiorstwo prasowe nie mo¿e
budowaæ i wdra¿aæ skutecznych strategii
dla swych wydawnictw i produktów.

Praca zawiera jeszcze wiele innych cie-
kawych w¹tków teoretycznych oraz analiz
z zakresu ekonomiki organizacji redakcji
prasowej, których nie sposób tu wyliczyæ.
Jest napisana przede wszystkim jako skrypt
dla studentów dziennikarstwa oraz kierun-
ków, na których kszta³ci siê ludzi zwi¹za-
nych z mediami. Warto j¹ wiêc poleciæ stu-
dentom, a nawet pracownikom redakcji pra-
sowych, bo w sposób przejrzysty ukazuje
ca³okszta³t problemów ekonomicznych oraz
marketingowych, które przes¹dzaj¹ o powo-
dzeniu wszelkich form produkcji prasowej.

Joanna P. Bierówka

SPECYFIKA
IRLANDZKIEGO
SYSTEMU MEDIALNEGO

Micha³ K a c z m a r c z y k: SYSTEM
MEDIALNY IRLANDII. ZARYS PRO-
BLEMATYKI. Biblioteka Œl¹ska, Oficyna
Wydawnicza „Humanitas”, Sosnowiec
2009. S. 273.

Przedstawiona charakterystyka irlandz-
kiego modelu mediów ma formê analizy
systemowej. Znajdziemy tu zatem omówie-
nie zarówno historycznych, jak i wspó³cze-
snych podmiotów, procesów, zjawisk spe-
cyficznych dla tego modelu, wraz z szero-
kim kontekstem politycznym i kulturowym.
Nie jest to wprawdzie ujêcie nowe, ale
z pewnoœci¹ w³aœciwe, pozwalaj¹ce na
pe³n¹, wszechstronn¹ prezentacjê funkcjo-
nowania irlandzkiego systemu medialnego.
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Warto zwróciæ uwagê na pewne dodat-
kowe, istotne elementy, które nie tylko
okreœlaj¹ zawartoœæ i konstrukcjê prezento-
wanej ksi¹¿ki, ale pozwoli³y te¿ autorowi
na sformu³owanie interesuj¹cych poznaw-
czo wniosków. Po pierwsze, M. Kaczmar-
czyk odwo³uje siê do znanej ju¿ polskiemu
czytelnikowi typologii systemów medial-
nych Daniela C. Hallina i Paola Mancinie-
go, w której Irlandia zakwalifikowana zo-
sta³a do modelu pó³nocnoatlantyckiego (li-
beralnego). Do charakterystycznych cech
tego modelu autorzy zaliczaj¹ m.in.: wcze-
sny rozwój wolnoœci prasy i prasy masowej,
niski poziom paralelizmu politycznego (do-
minacja neutralnej prasy komercyjnej,
dziennikarstwo zorientowane na informa-
cjê, pluralizm wewnêtrzny, a w wypadku
Wielkiej Brytanii zewnêtrzny), wysoki sto-
pieñ profesjonalizacji mediów1. System me-
dialny Irlandii wykazuje wiele cech wspól-
nych z tym modelowym ujêciem, ale ma te¿
swoje cechy specyficzne. Jak pisze
M. Kaczmarczyk, „Przyczyn¹ swoistej od-
rêbnoœci systemu irlandzkiego wzglêdem
innych systemów tworz¹cych model anglo-
-amerykañski jest m.in. determinuj¹ca hi-
storyczny rozwój prasy walka o to¿samoœæ
narodow¹, wp³ywaj¹ca na misyjnoœæ me-
diów, konflikt pó³nocnoirlandzki i jego
skutki polityczno-prawne ograniczaj¹ce
wolnoœæ s³owa w mediach, a tak¿e silna po-
zycja pañstwowych nadawców radiowo-
-telewizyjnych, nieporównywalna z ¿adnym
innym pañstwem modelu liberalnego”
(s. 8). Po drugie, autor zwraca uwagê na
czêsto czynione uproszczenie, polegaj¹ce
na ujmowaniu systemu medialnego Irlandii
jako bardzo zbli¿onego do brytyjskiego.
I rzeczywiœcie, choæ znajdziemy tu wiele
podobieñstw, mo¿na te¿ wskazaæ kilka
istotnych ró¿nic, „... zw³aszcza jeœli chodzi
o rozwój historyczny, tradycje dziennikar-
stwa oraz sposób organizacji i dzia³ania
sektora mediów elektronicznych” (s. 8).

Ksi¹¿ka sk³ada siê z trzech rozdzia³ów.
W pierwszym, obok wyjaœnienia pojêcia
systemu medialnego, znajdujemy te¿
zwiêz³¹ charakterystykê politycznego, go-
spodarczego i prawnego „otoczenia syste-
mu medialnego Irlandii”, w tym tak¿e naj-
wa¿niejszych aktów prawnych i regulacji

dotycz¹cych sektora medialnego. Autor
zwraca tutaj uwagê na brak jednolitej usta-
wy prasowej, która by w sposób ca³oœciowy
okreœla³a prawa i obowi¹zki dziennikarzy
oraz zasady funkcjonowania prasy, radia
i telewizji. Podkreœla tak¿e, ¿e w Irlandii,
podobnie zreszt¹ jak w innych krajach,
ustawodawstwo odnosi siê przede wszyst-
kim do sektora mediów audiowizualnych.
Warto w tym miejscu zaznaczyæ, ¿e „Repu-
blika znalaz³a siê na pierwszym miejscu
Ogólnoœwiatowego indeksu wolnoœci prasy,
opracowanego przez organizacjê Reporte-
rzy bez Granic, badaj¹c¹ zakres swobody
wypowiedzi medialnej na ca³ym œwiecie”
(s. 35). Trzeba jednak przypomnieæ, ¿e
dziennikarze i media ciesz¹ siê wiêksz¹
swobod¹ dzia³ania dopiero od lat 90., po za-
¿egnaniu konfliktu w Irlandii Pó³nocnej.

Kolejny, drugi rozdzia³ poœwiêcony jest
charakterystyce systemu prasowego Irlan-
dii. W jego pierwszej czêœci znajdziemy
przyk³ady ró¿nych historycznych inicjatyw
wydawniczych, opis najwa¿niejszych gazet
i czasopism, ich zawartoœci, ze szczegól-
nym uwzglêdnieniem opcji politycznych
i ró¿nych koncepcji dochodzenia do suwe-
rennoœci, a tak¿e sylwetki redaktorów
i dziennikarzy. Historia prasy irlandzkiej
jest œciœle powi¹zana z histori¹ kraju, walk¹
o niepodleg³oœæ oraz suwerennoœæ pañstwa.
Podobnie jak w innych krajach modelu li-
beralnego, w USA czy Wielkiej Brytanii,
upolitycznione gazety odegra³y istotn¹ rolê
w procesach politycznych kszta³tuj¹cych ir-
landzki system demokratyczny. Tego typu
gazety, jak podkreœla M. Kaczmarczyk,
w Irlandii utrzyma³y siê na rynku znacznie
d³u¿ej, do póŸnych lat XX wieku. Autor
wskazuje tu m.in. na wydawany od 1970 r.
organ prasowy Sinn Féin An Phoblacht/Re-
publican News, który „wyra¿a³ g³ówne po-
stulaty ideowe” partii. (s. 52). Jeszcze w la-
tach 70. tak¿e najwa¿niejsze irlandzkie
dzienniki reprezentowa³y odmienne orienta-
cje polityczne: The Irish Times przez wiele
lat zajmowa³ postawê zjednoczeniow¹, po-
woli ewoluuj¹c¹ w kierunku bardziej neu-
tralnej, The Irish Independent popiera³ par-
tiê Fine Gail, a nieistniej¹cy ju¿ dziennik
The Irish Press zwi¹zany by³ z parti¹ Fian-
na Fáil2. Prasa i inne media stanowi¹ te¿
wa¿ny element kultury, „To one – jak pisze
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autor – w przesz³oœci pe³ni³y rolê obroñców
i promotorów irlandzkiej to¿samoœci, stano-
wi³y trybunê do wyra¿ania hase³ narodo-
wych, propagowania tradycji literackich
i dziedzictwa historycznego (s. 7).
M. Kaczmarczyk zwraca tutaj uwagê na pe-
wien paradoks – z jednej strony w prasie ir-
landzkiej widoczna by³a ci¹g³a walka
o uniezale¿nienie siê od Wielkiej Brytanii,
autonomiê, a potem pe³n¹ suwerennoœæ,
w tym tak¿e sprzeciw wobec dominacji ga-
zet brytyjskich, z drugiej zaœ tytu³y irlandz-
kie wzorowa³y siê na brytyjskich, z nich
czerpa³y inspiracje, korzystaj¹c z ich boga-
tych tradycji, doœwiadczeñ oraz sprawdzo-
nych sposobów redagowania prasy. Ta ten-
dencja utrzymuje siê tak¿e dzisiaj.

W dalszej czêœci rozdzia³u poœwiêcone-
go prasie znajdujemy obszern¹ charaktery-
stykê najwa¿niejszych dzienników opinio-
twórczych: The Irish Times, The Irish Inde-
pendent oraz gazet niedzielnych, a tak¿e
podstawowe informacje o prasie tabloido-
wej. Prasa, jak podaje autor, pozostaje nadal
wa¿nym Ÿród³em informacji dla Irlandczy-
ków – jej regularn¹ lekturê deklaruje 91
procent doros³ych obywateli i jest równie
chêtnie czytana przez kobiety i przez mê¿-
czyzn (s. 49).

Rynek czasopism w Irlandii jest, zda-
niem autora, znaczniej mniej ró¿norodny
i ciekawy ni¿ w innych krajach europej-
skich. „Funkcjonuje na nim zaledwie kilka-
naœcie licz¹cych siê tytu³ów wydawanych
w Republice. Resztê pism stanowi¹ maga-
zyny zagraniczne, g³ównie brytyjskie”
(s. 68). Wynika to, jak pisze dalej autor,
z silnej pozycji rynkowej dzienników, które
wype³niaj¹ funkcje informacyjne i publicy-
styczne oraz edukacyjne, mobilizacyjne
i rozrywkowe, tradycyjnie w wiêkszym
wymiarze realizowane przez czasopisma.
Inn¹, równie istotn¹ przyczyn¹ jest silna
konkurencja ze strony gazet i czasopism
brytyjskich, które s¹ chêtnie czytane przez
Irlandczyków. Do najwa¿niejszych opinio-
twórczych tytu³ów autor zalicza m.in.: ty-
godnik The Irish Catholic, pismo infor-
macyjno-publicystyczne poœwiêcone spra-
wom koœcio³a katolickiego, miesiêcznik
Magill, poœwiêcony ¿yciu politycznemu Ir-
landii, oraz Xclusive Magazine, miesiêcz-
nik o charakterze kulturalnym. Tak¿e dzi-
siaj, w dobie niepodleg³ej Republiki, ir-
landzkie media, w tym tak¿e czasopisma,

upominaj¹ siê o ochronê dla irlandzkiej kul-
tury jêzykowej, propaguj¹ tradycyjn¹ mu-
zykê, sztukê, literaturê, film. Warto tu
wspomnieæ o wydawanym od 1996 r. tygo-
dniku Foinse, drukowanym w jêzyku
gaelickim, który jest drugim, obok angiel-
skiego, jêzykiem urzêdowym w Irlandii.

W ksi¹¿ce znajdujemy te¿ charaktery-
stykê rynku mediów polonijnych w Irlandii.
Od lat 90. ubieg³ego wieku sukcesywnie
wzrasta liczba Polaków mieszkaj¹cych
i pracuj¹cych w Irlandii. Procesy migracyj-
ne, nasilaj¹ce siê jeszcze bardziej po
przyst¹pieniu Polski do UE, spowodowa³y
wiêkszy popyt na media polskojêzyczne.
Media te s¹ nie tylko Ÿród³em informacji
o wydarzeniach w ojczystym kraju, ale
pe³ni¹ te¿ funkcjê poradnikow¹ (porady
prawne, przydatne adresy, oferty pracy,
mieszkaniowe itp.) oraz integruj¹c¹ œrodo-
wisko polonijne w Irlandii. Najstarszy pol-
ski tygodnik Polska Gazeta, wydawany od
2005 r. w nak³adzie 6 tys. egzemplarzy, do-
stêpny jest we wszystkich wiêkszych mia-
stach Irlandii. Inne popularne pisma to ty-
godnik Kurier Polski, miesiêcznik Wyspa
oraz wydawany w latach 2004–2009 jako
dodatek do popo³udniowej gazety Evening
Herald tygodnik Polski Herald. Obok ini-
cjatyw wydawniczych, podejmowanych za-
równo przez Polaków, jak i Irlandczyków,
rozbudowuje siê te¿ oferta programów
w jêzyku polskim nadawanych przez stacje
radiowe i dubliñsk¹ telewizjê City Channel.

Prasa lokalna i regionalna w Irlandii sta-
nowi kolejny wa¿ny segment rynku praso-
wego szeroko opisany w ksi¹¿ce. Zdaniem
autora, o jej pozycji i charakterze decyduj¹
trzy czynniki: „poziom i si³a to¿samoœci lo-
kalnych Irlandczyków, model samorz¹du
terytorialnego oraz jego polityczne i spo-
³eczne implikacje, [...] postêpuj¹cy proces
globalizacji i stanowi¹ca jego pochodn¹
glokalizacja” (s. 91). Jeszcze do niedawna
spo³eczeñstwo irlandzkie cechowa³o siê ni-
skim stopniem identyfikacji lokalnej oraz
ubogimi tradycjami samorz¹dowymi. Silne
tendencje centralistyczne uwarunkowane s¹
historycznie, zwi¹zane z okresem panowa-
nia brytyjskiego, walk¹ o niezale¿noœæ oraz
zachowanie w³asnej kultury i jêzyka, co
w rezultacie „sprzyja³o powstawaniu po-
staw pronarodowych, wypieraj¹cych party-
kularyzmy lokalne” (s. 91). I choæ poziom
czytelnictwa prasy lokalnej jest o 27 pro-
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cent ni¿szy ni¿ w wypadku gazet ogólno-
krajowych, to w ostatnim czasie daj¹ siê
jednak zauwa¿yæ pewne pozytywne tenden-
cje. Wzrost zainteresowania mediami lokal-
nymi potwierdzaj¹ m.in. rosn¹ce zyski ze
sprzeda¿y gazet lokalnych oraz coraz czêst-
sze i wiêksze inwestycje koncernów me-
dialnych na rynku prasy regionalnej i lo-
kalnej.

Zarówno na poziomie ogólnokrajowym,
jak i lokalnym i regionalnym irlandzki sys-
tem medialny charakteryzuje siê wysokim
stopniem koncentracji. Jak podaje autor,
powo³uj¹c siê na dane Europejskiego
Zwi¹zku Dziennikarzy, najwiêkszy koncern
medialny Independent News & Media kon-
troluje a¿ 80 procent rynku prasy (ponad
165 tytu³ów) (s. 107). Do grona najwiêk-
szych spó³ek medialnych nale¿¹ ponadto:
Thomas Crosbie Holdings – TCH, River
Media z Letterkenny oraz Johnston Press
z Edynburga (Szkocja).

Ostatni, trzeci rozdzia³ ksi¹¿ki poœwiêco-
ny jest mediom elektronicznym, których
pocz¹tki w Irlandii przypadaj¹ na lata 20.
ubieg³ego wieku. Pierwsza oficjalna stacja
radiowa na wyspie, zlokalizowana w Irlandii
Pó³nocnej, rozpoczê³a nadawanie audycji
w 1924 r. Dwa lata póŸniej zainaugurowa³o
swoj¹ dzia³alnoœæ radio 2RN Dublin. Histo-
ria telewizji irlandzkiej zaczyna siê w 1961 r.
– 31 grudnia rozpoczê³a emisjê programu
Telefis Eireann – RTE. Wczeœniej, jak przy-
pomina autor, bo ju¿ w 1953 r. w Irlandii
Pó³nocnej dostêpny by³, utworzony przez
brytyjsk¹ telewizjê publiczn¹, kana³ BBC Ir-
landia Pó³nocna, a od 1959 r. Telewizja Ul-
ster (obecnie UTV).

Charakteryzuj¹c irlandzki system radio-
wo-telewizyjny, M. Kaczmarczyk, odwo-
³uj¹c siê do ksi¹¿ki D.C. Hallina i P. Man-
ciniego, podkreœla, ¿e ró¿ni siê on od sys-
temów pozosta³ych krajów pó³nocnoatlan-
tyckich (z wyj¹tkiem Kanady) dominuj¹c¹
rol¹ mediów publicznych i ich silnym
powi¹zaniem z pañstwem. Swoistoœæ syste-
mu medialnego Irlandii wyra¿a siê tak¿e
znacznie póŸniejsz¹ ni¿ w innych krajach
modelu liberalnego deregulacj¹ rynku
mediów elektronicznych – bezp³atna, ogól-
nokrajowa telewizja komercyjna wpro-
wadzona zosta³a dopiero w 1998 r. Media
publiczne w Irlandii wzorowane s¹ na mo-
delu brytyjskim. Jak pisze M. Kaczmar-
czyk: „Wiele elementów modelu BBC zo-

sta³o przeszczepionych do systemu
irlandzkiego. Dotyczy to jednak przede
wszystkim zasad finansowania nadawcy
(jeœli chodzi o relacje pomiêdzy RTE
a pañstwem, odbiegaj¹ one od «idea³u nor-
matywnego», jakim jest model British Bro-
adcasting Corporation” (s. 119).

Wspó³czesny rynek radiowy obejmuje
trzy typy instytucji nadawczych: stacje pañ-
stwowe (dzia³aj¹ce w strukturze Radio Te-
lefis Eireann – RTE), spo³eczne (ponad 20
stacji, dzia³aj¹cych na zasadzie non profit,
w wiêkszoœci zrzeszonych w Community
Radio Forum of Ireland) oraz komercyjne
(pierwsze powsta³y w 1989 r., obecnie to
kilkadziesi¹t rozg³oœni krajowych i regio-
nalnych, dzia³aj¹cych na podstawie konce-
sji przyznawanych przez Broadcasting
Commision of Ireland). Codzienne s³ucha-
nie radia deklaruje 85 proc. Irlandczyków,
a najwiêksz¹ popularnoœci¹ ciesz¹ siê audy-
cje radia publicznego.

Na rynku telewizyjnym dzia³aj¹ obecnie
cztery krajowe stacje naziemne: RTE1,
RTE2, GT4 (pozostaj¹ce w strukturze ope-
ratora publicznego RTE) oraz TV3 (najwiê-
kszy nadawca komercyjny). Polityka pro-
gramowa nadawcy publicznego okreœlona
zosta³a w dokumencie Public Broadcasting
Service Charter, który, jak to okreœla
M. Kaczmarczyk, jest rodzajem kontraktu
wi¹¿¹cego RTE z pañstwem. Obok najwa-
¿niejszych obowi¹zków programowych,
Karta wymienia te¿ podstawowe zasady
etyczne i standardy profesjonalnego dzien-
nikarstwa, takie jak rzetelnoœæ, bezstron-
noœæ i obiektywizm. Warto zwróciæ uwagê
na publiczny kana³ GT4, który nadaje pro-
gram w jêzyku irlandzkim z angielskimi na-
pisami. W jego ofercie znajduj¹ siê g³ównie
programy kulturalne i dokumentalne, a tak-
¿e, choæ w ograniczonym wymiarze, roz-
rywkowe, co zapewne przes¹dza o jego nie-
wielkiej ogl¹dalnoœci, zaledwie 2–3 procen-
towej. Najwiêkszym, bo posiadaj¹cym 13
procent udzia³ów w rynku, nadawc¹ komer-
cyjnym jest telewizja TV3. Jednak, jak za-
uwa¿a M. Kaczmarczyk, publiczny nadaw-
ca za najwiêksz¹ konkurencjê uznaje bry-
tyjsk¹ stacjê satelitarn¹ Sky, która emituje
reklamy adresowane do irlandzkich odbior-
ców i nie podlega restrykcyjnym regula-
cjom w³adz Irlandii.

Jednym z najwa¿niejszych operatorów
na wspó³czesnym rynku telewizji irlandz-
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kiej jest spó³ka Liberty Global Europe, która
zdominowa³a sieci telewizji nieantenowej.
Oferuje ona us³ugi w zakresie emisji kablo-
wej, telewizji szerokopasmowej oraz bez-
przewodowej sieci komunikacyjnej MMD.

Telewizjê lokaln¹ reprezentuje w Irlan-
dii sieæ kana³ów pod nazw¹ City Channel,
dzia³aj¹ca od 2005 r., w obrêbie której naj-
wiêksza jest stacja City Channel Dublin.
Najnowsz¹ inicjatyw¹ na rynku telewizyj-
nym w Irlandii jest Dublin Community Te-
levision (od 2008 r.), nadawca spo³eczny,
którego misj¹ jest „realizowanie modelu
dziennikarstwa obywatelskiego – krzewie-
nie idei i wartoœci obywatelskich, s³u¿enie
nie tylko informowaniu, ale tak¿e, a mo¿e
przede wszystkim, tworzeniu p³aszczyzny
debaty publicznej” (s. 142).

Na koniec warto zwróciæ uwagê na bo-
gaty i obszerny materia³ ilustracyjny, w tym
przede wszystkim autorskie fotografie, uzu-
pe³niaj¹ce i wzbogacaj¹ce tekst, a tak¿e za-
mieszczone w aneksie teksty aktów praw-
nych reguluj¹cych dzia³alnoœæ mediów
elektronicznych w Irlandii, po raz pierwszy
publikowane w tej formie w Polsce.

Ksi¹¿ka Micha³a Kaczmarczyka jest
pierwszym tak wszechstronnym i wielo-
aspektowym opracowaniem na temat ir-
landzkiego systemu medialnego i stanowi
cenne uzupe³nienie dorobku polskich bada-
czy w zakresie studiów i analiz systemów
medialnych na œwiecie.

Lucyna S³upek

POKOLENIE SIECI
NADCHODZI

Don T a p s c o t t: CYFROWA DO-
ROS£OŒÆ. JAK POKOLENIE SIECI
ZMIENIA NASZ ŒWIAT. Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2010. S. 540. Przek³ad Piotr Cypriañski,
Wstêp do polskiego wydania – Barbara Fa-
tyga.

Pokolenie sieci – Net-Generation – od
kilku lat wkracza w doros³e ¿ycie i dokonu-

je mimowolnie przebudowy wzorców ¿ycia
spo³ecznego i to w wymiarze globalnym,
choæ najwyraŸniej i namacalnie widaæ te
zmiany równie¿ w wymiarze glokalnym –
w ¿yciu spo³ecznoœci lokalnych. Niekiedy
maj¹ one charakter rzeczywiœcie rewolucyj-
ny, choæ najczêœciej na szczêœcie s¹ to re-
wolucje bezkrwawe, którym w wielu wy-
padkach towarzysz¹ zbiorowe protesty
spo³eczne ludzi zatrudnionych w tradycyj-
nych bran¿ach zawodowych. Pokolenie sie-
ci sukcesywnie wypiera z ¿ycia spo³eczne-
go pokolenie swych rodziców, okreœlane
przez socjologów generacj¹ wy¿u demogra-
ficznego urodzonego po II wojnie œwiato-
wej, dominuj¹ce w okresie rozwoju forma-
cji industrialnej, w której panowa³ wzorzec
gospodarki oparty na paradygmacie korpo-
racyjnym.

Pokolenie sieci, dysponuj¹ce rozwiniêt¹
wiedz¹ zwi¹zan¹ z teori¹ oraz praktycznym
wykorzystywaniem Internetu w komuniko-
waniu i dzia³aniu produkcyjnym, nie tylko
zmienia dominuj¹cy styl pracy, produkcji
i konsumpcji, obowi¹zuj¹cy w formacji in-
dustrialnej, ale równie¿ staje siê, w stosun-
ku do poprzednich generacji, coraz bardziej
konkurencyjn¹ si³¹ w walce o status
spo³eczny. D¹¿y tak¿e do fundamentalnej
przebudowy podstaw ¿ycia zbiorowego
i tworzy now¹ kulturê, której celem jest
usankcjonowanie wnoszonych przez nie in-
nowacji nie tylko na poziomie wytwarzania
dóbr i ich konsumowania, ale równie¿
w obszarze kreowania nowego typu interak-
cji spo³ecznych, budowy wspólnot miêdzy-
ludzkich oraz odpowiednich instytucji
zwi¹zanych z funkcjonowaniem spo³ecze-
ñstwa ponowoczesnego, np. edukacyjnych,
politycznych, kulturalnych.

W³aœnie tym zagadnieniom, bazuj¹c na
doœwiadczeniu spo³eczeñstwa ameryka-
ñskiego i kanadyjskiego, Don Tapscott po-
œwiêci³ sw¹ ksi¹¿kê o pokoleniu sieci, wy-
dan¹ w USA w roku 2009, w Polsce zaœ
w roku 2010. Praca przedstawia aktualn¹
wiedzê na temat nowych zjawisk spo³ecz-
nych zwi¹zanych z rozwojem spo³ecze-
ñstwa ponowoczesnego, okreœlanego rów-
nie¿ mianem informacyjnego albo spo³e-
czeñstwa wiedzy. Poprzednimi pracami
Tapscotta z tej dziedziny, znanymi polskie-
mu czytelnikowi, by³y: „Gospodarka cyfro-
wa. Nadzieje i niepokoje ery œwiadomoœci
systemowej” (1998) oraz przygotowana
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wraz z Anthonym D. Williamsem – „Wiki-
nomia. O globalnej wspó³pracy, która zmie-
nia wszystko” (2008). Wed³ug kanadyjskie-
go badacza kluczowym doœwiadczeniem,
które odcisnê³o siê na umys³owoœci pokole-
nia sieci jest doœwiadczenie wynikaj¹ce
z u¿ytkowania portali spo³ecznoœciowych
w interaktywnym modelu komunikacyjnym
typu Web 2.0.

W pocz¹tkowych partiach ksi¹¿ki autor
opisuje specyficzne w³aœciwoœci trzech ko-
lejnych pokoleñ powojennych, tj. pokolenia
wy¿u demograficznego, pokolenia X oraz
pokolenia sieci. To ostatnie, w œwietle da-
nych demograficznych, sukcesywnie wstê-
puje w ¿ycie doros³e w³aœnie w pierwszej
dekadzie XXI wieku, a co za tym idzie, bu-
dzi wiele kontrowersji wœród teoretyków,
jeœli idzie o jego umiejêtnoœci odpowie-
dzialnego budowania przysz³oœci cz³owieka
na planecie. Czêsto okreœla siê je jako po-
kolenie ludzi maj¹cych roszczeniowy stosu-
nek do rzeczywistoœci, leniwych, biernych
w sferze spraw publicznych, odrzucaj¹cych
wszelkie autorytety, pozbawionych norm
moralnych zwi¹zanych z etyk¹ pracy, ¿ycia
rodzinnego, jedynie kultywuj¹cych kon-
sumpcyjny i zabawowy styl ¿ycia.

Tapscott nie podziela tego typu opinii
i odwo³uje siê do wielu badañ przeprowa-
dzonych nad tym pokoleniem nie tylko
w USA i Kanadzie, ale i na ca³ym œwiecie,
wed³ug których kreowany obraz tego poko-
lenia nie jest obiektywny ani sprawiedliwy,
a wynika z niezrozumienia swoistoœci tego
nowego typu osobowoœci ludzi, których
procesy socjalizacyjne, wchodzenie w wiek
dojrza³y, zwi¹zane by³y z niespotykanym
dot¹d doœwiadczeniem u¿ytkowania w ¿y-
ciu codziennym Internetu oraz zwi¹zanych
z nim nowych mediów. Zwraca równie¿
uwagê, ¿e doœwiadczenie to zasadniczo
zmieni³o strukturê umys³owoœci tych ludzi
– w taki sposób, ¿e ich racjonalnoœæ, ela-
stycznoœæ myœlenia odró¿niaj¹ je od po-
przednich generacji, co nie znaczy, ¿e s¹ to
ludzie Ÿli, leniwi, pretensjonalni. Tapscott
raczej s¹dzi, ¿e w³aœnie takie wyposa¿enie
ich umys³owoœci bêdzie im sprzyjaæ w bu-
dowaniu lepszego œwiata.

Owo doœwiadczenie sieciowe i interak-
tywne pokolenia sieci ukszta³towa³o osiem
cech jego umys³owoœci, a mianowicie: po-
czucie wolnoœci, umiejêtnoœæ dopasowywa-
nia siê do swoich potrzeb (kastomizacjê),

umiejêtnoœæ szczególnie bacznej obserwacji
œwiata, wiarygodnoœæ, umiejêtnoœæ i chêæ
wspó³pracy, potrzebê rozrywki, szybkie
tempo dzia³ania oraz kult innowacyjnoœci.
Przewaga tego typu umys³owoœci nad
umys³owoœciami poprzednich pokoleñ po-
lega na tym, ¿e obdarzeni ni¹ szybciej
i efektywniej przetwarzaj¹ informacjê, dys-
ponuj¹ podzieln¹ uwag¹, posiadaj¹ umiejêt-
noœæ myœlenia sieciowego i skojarzeniowe-
go, w³aœciwej selekcji i oceny wartoœci in-
formacji, preferuj¹ transparentnoœæ w ¿yciu
prywatnym oraz zawodowym, ³¹cz¹c pracê
oraz edukacjê z zabaw¹. Pokolenie to nie
lubi autorytetów, co nie znaczy, ¿e ich nie
szanuje, chce szybko zmieniaæ najczêœciej
nieefektywne stosunki pracy w przedsiê-
biorstwach kieruj¹cych siê jeszcze zasada-
mi korporacyjnymi, d¹¿y do szybkiego
awansu i szczególnie k³adzie nacisk na roz-
wój osobistej kariery zawodowej.

Analizuj¹c zalety, ale i s³aboœci pokole-
nia sieci, autor stara siê przewidzieæ zmiany
w ¿yciu spo³ecznym, organizacji pracy, or-
ganizacji instytucji publicznych, edukacyj-
nych, ale i sposobu produkcji, zarz¹dzania,
jak równie¿ pos³ugiwania siê mediami, któ-
re wniesie to pokolenie do ¿ycia wspó³cze-
snego cz³owieka w skali globalnej, ale
i glokalnej. Wynikaj¹ce z doœwiadczenia
Web 2.0 nastawienie na innowacyjnoœæ, in-
dywidualizm, wolnoœæ i przejrzystoœæ
w dzia³aniu musi przede wszystkim zmieniæ
funkcjonowanie systemu edukacyjnego, ale
równie¿ model pracy, ¿ycia politycznego,
towarzyskiego, tworzenia i uczestniczenia
w kulturze, doprowadziæ do wiêkszej party-
cypacji we w³adzy politycznej na wszyst-
kich jej szczeblach: od lokalnej po cen-
traln¹.

Pokolenie to w procesie edukacji bêdzie
siê zapewne koncentrowaæ na uczniu i prze-
chodziæ od edukacji jednokierunkowej do
interaktywnej, zak³adaj¹c daleko posuniêt¹
indywidualnoœæ ucznia. Kszta³cenie ma od-
krywaæ jego zalety, budowaæ wiedzê o jego
mo¿liwoœciach, stwarzaæ mu podstawy do
rozwoju osobistej kreatywnoœci i sk³aniaæ
do permanentnej edukacji oraz uczestnicze-
nia w tworzeniu inteligencji zbiorowej oraz
dzia³añ kooperacyjnych w skali globalnej.
Wa¿na bêdzie tak¿e w tym modelu
kszta³cenia wiedza humanistyczna, bo ka¿-
de dzia³anie w przysz³oœci bêdzie zak³adaæ
silne znaczenie kontekstu spo³ecznego.
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Edukacja ma wiêc uczyæ m³odych ludzi
zdobywaæ wartoœci, a nie braæ i biernie je
konsumowaæ.

Jeœli idzie o przysz³e stosunki pracy
i produkcji, które bêd¹ mieæ charakter pro-
sumpcyjny, pokolenie sieci bêdzie demo-
kratyzowaæ nie tylko ¿ycie spo³eczne, ale
i stosunki w miejscach pracy. Tapscott pod-
kreœla, ¿e okres drena¿y mózgów i ³owienia
talentów ju¿ siê skoñczy³. Pracodawcy
musz¹ wiêc tworzyæ takie warunki pracy,
by przychodzili do nich najlepsi i by mogli
siê wykazywaæ w³asn¹ wiedz¹, umiejêtno-
œciami oraz szybko pracowaæ i awansowaæ,
a w konsekwencji przejmowaæ odpowie-
dzialnoœæ za wysok¹ jakoœæ produkcji
w swym miejscu pracy, a wiêc za dobry
image firmy. Przedsiêbiorstwo w modelu
pracy Web. 2.0 powinno tak¿e dbaæ o roz-
wój wiêzi miêdzyludzkich, w³aœciwe relacje
miêdzy m³odszymi i starszymi pracownika-
mi, mo¿liwoœæ ³¹czenia pracy z zabaw¹, ¿y-
cia zawodowego z ¿yciem prywatnym (ro-
dzinnym). Wa¿ne jest zast¹pienie zarz¹dza-
nia w modelu nadzoru kolaboratywnym
systemem pracy, gdzie ludzie pracuj¹cy
w zespo³ach bêd¹ sami kontrolowaæ tempo
i jakoœæ produkcji.

Tapscott, w œwietle przeprowadzonych
badañ nad psychicznymi cechami pokolenia
sieci, uwa¿a, ¿e porzuci ono w sferze kon-
sumpcji oddzia³ywanie wzorców lansowa-
nych przez reklamê, a bêdzie siê orientowaæ
w tej materii informacjami wyp³ywaj¹cymi
z wspó³tworzonych przez siebie wspólnot
wirtualnych. Przestrzega wiêc, wieszcz¹c
koniec marketingu i reklamy, ¿e wa¿na sta-
nie siê tzw. informacja szeptana – „interne-
towa poczta pantoflowa”, która bêdzie kre-
owaæ popyt konsumpcyjny, a wielu produ-
centów mo¿e szybko upaœæ w zwi¹zku ze
zjawiskiem w komunikowaniu sieciowym,
okreœlanym jako „efekt motyla”. Dla tego
pokolenia najbardziej opiniotwórczymi s¹
bowiem najbli¿si przyjaciele z realu, ale
i z sieci, a nie anonimowe instytucje rekla-
my i marketingu. W tym nowym modelu
sieciowego komunikowania interaktywne-
go, które ju¿ dominuje w komunikowaniu
masowym, szczególnie liczyæ siê bêdzie za-
ufanie oraz transparentnoœæ instytucji. Tap-
scott zachêca, by zastanowiæ siê nad
przysz³oœci¹ tego pokolenia i uwa¿a, ¿e
czeka je rozwi¹zanie wielu nabrzmia³ych
konfliktów i problemów pozosta³ych po

spo³eczeñstwie industrialnym. S¹ to: bieda
na œwiecie, która powoduje wykluczenie
cyfrowe, za³amanie siê systemów opieki
zdrowotnej oraz systemów ubezpieczeñ
spo³ecznych, szerz¹ce siê bezrobocie i agre-
sja, ale równie¿ z³a kondycja ekologiczna
planety, której grozi globalne ocieplenie
i wynikaj¹ce z niego skutki obni¿aj¹ce
w przysz³oœci jakoœæ ¿ycia ludzi. Jest jed-
nak optymist¹, gdy¿ znaczna wiêkszoœæ
tego pokolenia opowiada siê za „zielon¹
konsumpcj¹” i ma rozwiniêty zmys³ soli-
darnoœci globalnej, wynikaj¹cy z masowego
u¿ytkowania Internetu oraz poczucia glo-
balnej wspólnoty.

Warto zatem siê zapoznaæ z t¹ na po³y
futurologiczn¹ wizj¹ przysz³oœci i zastano-
wiæ nad analiz¹ mo¿liwoœci pokolenia sieci,
miejscem w nim komunikowania interak-
tywnego za pomoc¹ nowych mediów, które
zapewne radykalnie zmieni w niedalekiej
przysz³oœci sytuacjê ludzi na Ziemi.

Ignacy S. Fiut

KSI¥¯KA O ZARZ¥DZANIU
W MEDIACH

Tadeusz K o w a l s k i: MIÊDZY
TWÓRCZOŒCI¥ A BIZNESEM. WPRO-
WADZENIE DO ZARZ¥DZANIA W ME-
DIACH I ROZRYWCE. Wydawnictwo
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2008. S. 290.

Recenzowana publikacja, której autor
ma ju¿ w swym dorobku takie ksi¹¿ki, jak
„Media i pieni¹dze. Ekonomiczne aspekty
dzia³alnoœci œrodków komunikowania ma-
sowego” (1998) czy „Media na rynku.
Wprowadzenie do ekonomiki mediów”
(wspó³autor, 2006), zas³uguje – moim zda-
niem – na pochlebn¹ ocenê. Stanowi udan¹
próbê uzupe³nienia dorobku polskiego piœ-
miennictwa dotycz¹cego zarz¹dzania w me-
diach i rozrywce. T. Kowalski porz¹dkuje
i wykorzystuje w niej w³asne obserwacje
zebrane w trakcie kilkunastoletniego zaan-
ga¿owania w zarz¹dzanie instytucjami me-
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dialnymi. U podstaw rozwa¿añ le¿y wiêc
solidna wiedza praktyczna, co uznaæ mo¿na
za „wartoœæ dodan¹” monografii.

Choæ publikacja opatrzona jest nag³ów-
kiem „podrêcznik akademicki”, to w kla-
sycznym rozumieniu tego terminu nim nie
jest. Nie jest adresowana w pierwszym rzê-
dzie do œrodowiska akademickiego; nie jest
te¿ nakierowana g³ównie na realizacjê
funkcji dydaktycznych. Stanowi natomiast
ze wszech miar przydatn¹ i interesuj¹c¹
lekturê, któr¹ rekomendowaæ mo¿na
wszystkim zainteresowanym funkcjonowa-
niem mediów, od mened¿era do studenta
dziennikarstwa.

Na podstawow¹ tezê pracy kieruje uwa-
gê ju¿ jej tytu³: „Miêdzy twórczoœci¹ a biz-
nesem”. Sugeruje, ¿e zarz¹dzanie w me-
diach z jednej strony wymaga uwra¿liwie-
nia na to, czym siê zarz¹dza (twórczoœæ ar-
tystyczna), a z drugiej strony musi
uwzglêdniaæ fakt, i¿ przedsiêbiorstwa me-
dialne s¹ organizacjami ukierunkowanymi
na klienta i rynek, maj¹cymi generowaæ
zysk. „W firmach medialnych dokonuje siê
zetkniêcie œwiata twórczoœci i biznesu, wol-
noœci i ekonomii, swobody twórczej i po-
trzeby zysku, wyobraŸni i twardych realiów
rynku” (s. 7).

Zaznaczmy równie¿, ¿e problematyka
zarz¹dzania w mediach i rozrywce ma cha-
rakter interdyscyplinarny. Powi¹zana jest
z kilkoma podstawowymi dziedzinami wie-
dzy, takimi jak ekonomia, psychologia, so-
cjologia, teoria organizacji, zarz¹dzania czy
marketingu. Na uznanie zas³uguje fakt, ¿e
T. Kowalski w swojej monografii w sposób
klarowny i komunikatywny przedstawi³
problematykê o tak zró¿nicowanym cha-
rakterze.

Wybór kwestii rozpatrywanych w recen-
zowanej publikacji wynika z subiektyw-
nych decyzji autora co do rangi poszczegól-
nych zagadnieñ. Pracê rozpoczynaj¹ uwagi
dotycz¹ce problemu badawczego i wyja-
œnienia podstawowych pojêæ. Autor porusza
tak¿e na wstêpie kwestie kszta³cenia
w dziedzinie zarz¹dzania mediami oraz
omawia dorobek piœmiennictwa w tym za-
kresie. Zwraca uwagê zw³aszcza na pozy-
cje, które ukaza³y siê w Stanach Zjednoczo-
nych i w Europie. Docieraj¹c do œwiatowej
literatury, buduje tym samym ilustracyjne
i porównawcze t³o dla rozpatrywanych za-
gadnieñ. Na zakoñczenie pierwszej czêœci

pracy zarysowuje wspó³czesne stanowiska
badawcze odnosz¹ce siê do charakterystyki
sektora mediów oraz zmiany, jakie doko-
na³y siê w tej dziedzinie.

T. Kowalski, dokonuj¹c selekcji zagad-
nieñ, wiele uwagi poœwiêca tematyce
zarz¹dzania zmian¹, podkreœlaj¹c przy tym,
¿e w dzisiejszej, szybko siê przeobra¿aj¹cej
gospodarce mediów kierowanie zmian¹
sta³o siê kluczowym elementem przewagi
konkurencyjnej. Firmy medialne maj¹
w praktyce do czynienia z ci¹g³¹ zmian¹ na
rynku, œredni cykl ¿ycia produktu uleg³ dra-
stycznemu skróceniu, punktem wyjœcia dla
wszystkich dzia³añ s¹ wymagaj¹ce oczeki-
wania klientów, a efektywnoœæ funkcjono-
wania organizacji jest uzale¿niona od inno-
wacji i racjonalizacji.

Przewrotny tytu³ jednego z rozdzia³ów:
„Trzej królowie” ma z kolei sugestywnie
podkreœlaæ, ¿e o sukcesie rynkowym firmy
medialnej decyduje zintegrowane myœlenie
o trzech elementach: kliencie, zawartoœci
i dystrybucji. Celem nadrzêdnym mediów
jest zainteresowanie klienta (customer is
king). Punktem wyjœcia jest natomiast za-
wartoœæ, treœæ (content) przekazu, która
wymaga odpowiedniej alokacji (distribu-
tion) po to, by zosta³a zauwa¿ona i doce-
niona przez odbiorcê. Interesuj¹ce s¹ w tej
mierze rozwa¿ania na temat innowacyjno-
œci – dotycz¹cej zarówno produktu, jak
i dystrybucji, wytwarzania i sposobu do-
starczania. Odwo³uj¹c siê do praktyki,
T. Kowalski wskazuje na kilka – jego zda-
niem –najwa¿niejszych sposobów, które
zwiêkszaj¹, przez innowacyjnoœæ, szansê
na sukces. Uwagi autora pracy nie umyka
te¿ czynnik ludzi, który jest istot¹
zarz¹dzania w mediach i rozrywce. To
w³aœnie pracownicy, ich talent, artystyczne
zdolnoœci oraz kompetencje stanowi¹ trzon
ca³ego biznesu. Specyfik¹ mediów jest
wspó³praca z tzw. wolnymi strzelcami
(ang. freelancer), czyli osobami pra-
cuj¹cymi na zlecenie, a nie zatrudnianymi
na etacie. Zarz¹dzanie wszak¿e personelem
w mediach wymaga zrozumienia potrzeb
pracowników, którzy oczekuj¹ zarówno
przyznania im niezale¿noœci w dzia³aniu
czy dopuszczenia elementów rywalizacji,
jak i równoczeœnie wspó³pracy. Pracowni-
kami firm medialnych s¹ twórcy zawarto-
œci, podmioty odpowiedzialne za nadanie
ostatecznej postaci produktom oraz liderzy.
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Ka¿dej z tych grup autor poœwiêca odrêb-
nie uwagê, pokazuj¹c przy tym, jaki maj¹
wp³yw na spektakularny sukces lub gorzk¹
pora¿kê firmy.

Spoœród podstawowych procesów za-
rz¹dzania (planowanie i podejmowanie de-
cyzji, organizowanie, motywowanie i kon-
trolowanie) autor skupia siê przede wszyst-
kim na procesie planowania i decydowania.
Podejmowanie decyzji polega na œwiado-
mym wyborze jednego z wariantów dzia-
³ania. W firmach medialnych proces ten jest
niezmiernie istotny zarówno podczas efek-
tywnego zarz¹dzania organizacj¹, jak i przy
produkcji zawartoœci, czyli elementu
twórczego. W procesie tym bardzo cenne
jest doœwiadczenie. Maj¹c to na uwadze,
autor stawia sobie za cel przedstawienie
ró¿nych stylów podejmowania decyzji oraz
„pu³apek czyhaj¹cych na mened¿erów”, od-
wo³uj¹c siê w du¿ej mierze do w³asnej
praktyki zawodowej.

Obszerna czêœæ opracowania poœwiêco-
na zosta³a tak¿e opracowywaniu planów
i bud¿etów, podstawowych wskaŸników
analizy finansowej oraz podejmowaniu de-
cyzji dotycz¹cych inwestycji. Podkreœla on
tym samym cel firmy medialnej, jakim jest
generowanie zysku. Autor jest daleki od
twierdzenia, ¿e nale¿y ten cel osi¹gaæ kosz-
tem odbiorców. S³usznie przy tym zwraca
uwagê na to, ¿e dobra kondycja finansowa
firmy medialnej chroni jej niezale¿noœæ od
nacisków politycznych czy grup interesu.
Nadto osi¹gany zysk umo¿liwia dokonywa-
nie ró¿nego typu inwestycji, ukierunkowa-
nych zarówno na produkt, jak i strukturê
czy infrastrukturê firmy.

W ksi¹¿ce T. Kowalskiego zaprezento-
wanych zosta³o tak¿e wiele pytañ do-
tycz¹cych analizy portfela firmy i zarz¹dza-
nia portfolio; odpowiedzieæ na nie, to wy-
zwanie stoj¹ce przed mened¿erami.
Kszta³towanie portfela firmy medialnej wy-
maga zaanga¿owania niemal wszystkich za-
sobów organizacji, pocz¹wszy od produk-
cji, sprzeda¿y, marketingu, dystrybucji po
finanse i potencja³ twórczy. Ranga produktu
medialnego wymaga wnikliwej oceny,
zw³aszcza ¿e aspekt ekonomiczny nie ma tu
priorytetowego znaczenia. Dla firmy me-
dialnej niezmiernie cenny mo¿e byæ rów-
nie¿ ten produkt, który choæ nie przynosi

znacznego przychodu, to wszak¿e kreuje
presti¿ i wizerunek firmy. Wa¿ne jest w tej
mierze poznanie potrzeb odbiorcy: tak wo-
bec samego produktu, jak i formy, w jakiej
mia³by byæ mu dostarczony.

Tworzenie wartoœci staje siê podstaw¹
dzia³alnoœci firm medialnych, a dzia³ania
marketingowe – uznawane obecnie za naj-
wa¿niejsz¹ funkcjê firmy medialnej – sta-
raj¹ siê w tym pomagaæ. Nie dziwi wiêc, ¿e
w¹tkiem podejmowanym przez T. Kowal-
skiego jest tak¿e marketing jako funkcja
biznesu. Przez marketing rozumie on pro-
ces planowania i realizacji w odniesieniu
do cen, komunikacji, dystrybucji po-
mys³ów, produktów i us³ug. Maj¹c to na
uwadze, autor podkreœla zmiany, jakie
nast¹pi³y w spo³eczeñstwie pod wp³ywem
postêpu technologicznego i procesu globa-
lizacji. Okolicznoœci te wp³ynê³y na nowe
spojrzenie na komponenty marketingu.
Wed³ug nowej koncepcji produkt zosta³
zast¹piony przez klienta, cenê zamieni³
koszt, jaki ponosi odbiorca, dystrybucjê
wypar³a wygoda, a promocjê przej¹³ proces
komunikowania.

Najobszerniejsza czêœæ tej wartoœciowej
publikacji poœwiêcona zosta³a zarysowaniu
wizji przysz³oœci mediów i rozrywki ró¿-
nych rodzajów. Autor bierze pod lupê kolej-
no takie bran¿e, jak: ksi¹¿ki, czasopisma,
gazety, filmy, muzyka, radio, telewizja
i media internetowe. Czytelnik zapoznaje
siê w istocie ze zbiorem prognoz i oczeki-
wañ, jakie autor recenzowanej pracy stawia
wobec rynku medialnego. Skromne ramy
recenzji nie pozwalaj¹ na ich omówienie.
Zas³uguj¹ jednak na to, aby zatrzymaæ siê
przy nich w trakcie lektury.

Reasumuj¹c, recenzowana publikacja
identyfikuje oraz poddaje analizie dylema-
ty i wyzwania, jakie staj¹ obecnie przed
mened¿erami odpowiedzialnymi za za-
rz¹dzanie w omawianym sektorze. Jest
oczywiste, i¿ nie wyczerpuje ca³ego tema-
tu. Nie aspiruje zreszt¹ do tego, natomiast
– zgodnie z podtytu³em – wprowadza
w problematykê zarz¹dzania w mediach
i rozrywce. Mo¿na powiedzieæ – przeciera
szlak, stawia drogowskazy i bêdzie zapew-
ne Ÿród³em inspiracji dla dalszych poszuki-
wañ badawczych.

Anna Jastrzêbska
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NOWY TOM ROCZNIKA
BIBLIOLOGICZNO-
-PRASOZNAWCZEGO

ROCZNIK BIBLIOLOGICZNO-PRA-
SOZNAWCZY, Tom 1/12, pod redakcj¹ Jo-
lanty Chwastyk-Kowalczyk i Tomasza
Mielczarka. Wydawnictwo Uniwersytetu
Humanistyczno-Przyrodniczego Jana Ko-
chanowskiego, Kielce 2009. S. 228.

Pod koniec 2009 roku nak³adem Wy-
dawnictwa Uniwersytetu Humanistyczno-
-Przyrodniczego Jana Kochanowskiego
ukaza³ siê Rocznik Bibliologiczno-Praso-
znawczy tom 1/12. Redakcja zaznaczy³a, ¿e
tytu³ jest kontynuacj¹ ukazuj¹cych siê od
1993 roku Kieleckich Studiów Bibliolo-
gicznych (w 2003 roku zmieni³y one nazwê
na Studia Bibliologiczne Akademii Œwiêto-
krzyskiej, a w 2008 na Studia Bibliologicz-
ne Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodni-
czego Jana Kochanowskiego). We wstêp-
nym s³owie „Od Redakcji” zwrócono uwa-
gê, ¿e na decyzjê o zmianie tytu³u mia³y
wp³yw przemiany w statusie uczelni, po-
trzeba przekszta³cenia periodyku z nieregu-
larnie siê ukazuj¹cego w regularny rocznik,
a tak¿e nadania mu takiego tytu³u, który by
odzwierciedla³ rzeczywist¹ treœæ pisma. Po-
nadto redakcja poinformowa³a o utworze-
niu elektronicznej wersji tytu³u: „Pod adre-
sem http://www.ujk.kielce.pl/ibidi czytelnik
odnajdzie informacje dotycz¹ce nie tylko
zawartoœci wszystkich dotychczas wyda-
nych numerów pisma, ale równie¿ abstrakty
poszczególnych tytu³ów” (s. 3).

Na ca³oœæ periodyku z³o¿y³y siê cztery
dzia³y. W pierwszym, zatytu³owanym Arty-
ku³y i rozprawy, znalaz³o siê siedem tek-
stów. Otwieraj¹ go „Peregrynacje Karola
Zbyszewskiego po epoce stanis³awowskiej”
Jolanty Chwastyk-Kowalczyk. Autorka
przedstawi³a w nim kontrowersje, jakie
wzbudzi³a niedosz³a praca doktorska Karo-
la Zbyszewskiego, wydana w 1939 roku
przez Towarzystwo Wydawnicze „Rój” –
„Niemcewicz od przodu i ty³u”. Pracê tê,
rezultat siedmiu lat badañ Ÿróde³ archiwal-
nych na temat ostatniego króla Polski Sta-
nis³awa Augusta Poniatowskiego, Zbyszew-
ski pisa³ pod kierunkiem profesora Marce-
lego Handelsmana na Wydziale Humani-

stycznym Uniwersytetu Warszawskiego.
Przedmowê do ksi¹¿ki napisa³ Stanis³aw
Mackiewicz. Jak zauwa¿y³a autorka, nie
kry³ on swego zdania, ¿e dzie³o Zbyszew-
skiego „jest strasznym i zawziêtym pasz-
kwilem na Stanis³awa Augusta Poniatow-
skiego” (s. 16), jednak nie pomniejsza³ ta-
lentu autora. Pierwsze wydanie dzie³a spo-
tka³o siê z ogromn¹ krytyk¹ na ³amach
prasy. Nieco odmienny odbiór, jak podkre-
œli³a Jolanta Chwastyk-Kowalczyk, mia³o
wydanie drugie, z 1986 roku. Ukaza³o siê
ono w Londynie dziêki Polskiej Komisji
Kulturalnej. Autorka artyku³u przytoczy³a
liczne fragmenty i cytaty, zarówno z dzie³a
Zbyszewskiego, jak i ze wspomnianych re-
cenzji i komentarzy na jego temat. Zapo-
zna³a czytelników z wa¿niejszymi pogl¹da-
mi autora, dotycz¹cymi miêdzy innymi:
s³u¿alczoœci króla wobec carycy Katarzyny,
prawdziwego obrazu obiadów czwartko-
wych, codziennego ¿ycia szlachty, przekup-
stwa sêdziów w s¹dach, itp.

W tym samym dziale znalaz³ siê artyku³
Adriana Uljasza dotycz¹cy 350. rocznicy
zawarcia unii lubelskiej. Autor przedstawi³
polityczne obchody w Lublinie z 1 lipca
1919 roku, opieraj¹c siê na analizie zbiorów
rêkopiœmiennych i prasowych Wojewódz-
kiej Biblioteki Publicznej im. Hieronima
£opaciñskiego w Lublinie. Jak zasygnalizo-
wa³, cennych informacji dostarczy³y mate-
ria³y z teczki zawieraj¹cej spuœciznê Henry-
ka Wiercieñskiego – g³ównego inicjatora
obchodów rocznicowych. Uljasz poœwiêci³
uwagê zarówno samej uroczystoœci, jak
i przygotowaniom do niej. Poda³ przyk³ady
form agitacyjnych, zachêcaj¹cych do
udzia³u w uroczystoœciach, a tak¿e, na pod-
stawie wycinków z prasy lokalnej, odtwo-
rzy³ ich przebieg.

Z kolei Joanna Nowak w swoim opraco-
waniu przedstawi³a drug¹ czêœæ artyku³u
„Mo¿liwoœci i wykorzystanie oferty
biblioteczno-informacyjnej a ocena jej ja-
koœci w spo³ecznoœci akademickiej”. Tekst
Nowak to próba analizy systemowej na
przyk³adzie Biblioteki G³ównej Akademii
Œwiêtokrzyskiej w Kielcach. We wczeœniej
opublikowanej czêœci artyku³u zosta³y scha-
rakteryzowane odpowiedzi na cztery spo-
œród jedenastu pytañ sformu³owanych
w kwestionariuszu badawczym. Autorka
tym razem skupi³a siê na nastêpuj¹cych za-
gadnieniach: ocena oferty elektronicznej bi-
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blioteki, a w szczególnoœci znajomoœæ jej
wœród czytelników i czêstotliwoœæ odwie-
dzin; czytelnicy biblioteki Akademii Œwiê-
tokrzyskiej jako u¿ytkownicy innych bi-
bliotek, znajomoœæ innych Ÿróde³ informacji
poza Bibliotek¹ G³ówn¹ AŒ – tak¿e w zaso-
bach cyfrowych. Ostatnie z pytañ dotyczy³o
oceny zmian zachodz¹cych w ramach us³ug
biblioteczno-informacyjnych w bibliotece.
Zakoñczenie artyku³u stanowi¹ wnioski au-
torki sformu³owane na podstawie badañ
sonda¿owych, jak i w³asnego doœwiadcze-
nia bibliotekarskiego. Do artyku³u do³¹czo-
no ponadto wzór ankiety, która by³a pod-
staw¹ przeprowadzanych badañ.

Kolejny artyku³ z dzia³u Artyku³y i roz-
prawy dotyczy³ cenzury. Maria M. Siuda
dokona³a analizy ingerencji cenzorskich
w prasie kieleckiej w latach 1945–1989.
W pierwszej czêœci przedstawi³a organiza-
cjê oraz metody pracy cenzury. Zapozna³a
czytelnika z histori¹ jej istnienia na zie-
miach PRL, z dzia³alnoœci¹ G³ównego
Urzêdu Kontroli Prasy, Publikacji i Wido-
wisk, ze sposobami szkolenia osób
pe³ni¹cych funkcjê cenzora czy z publika-
cjami instrukta¿owymi. Czêœæ druga arty-
ku³u zawiera³a ju¿ sam¹ analizê ingerencji
cenzorskich w teksty prasowe. Autorka po-
da³a rozliczne przyk³ady wp³ywania cenzu-
ry na ostateczn¹ treœæ i formê pism. Zacyto-
wa³a wypowiedzi ca³kowicie usuniête
z kontrolowanych tekstów b¹dŸ ich wersje
po przerobieniu. Analiza pozwoli³a ponadto
autorce okreœliæ zagadnienia, które najczê-
œciej podlega³y ingerencjom cenzorskim.
Siuda wymieni³a wœród nich: informacje
wojskowe, polityczne, gospodarcze, ekolo-
giczne czy ochronê zdrowia obywateli.

Tomasz Mielczarek skupi³ siê na zawar-
toœci polskich czasopism spo³eczno-kultu-
ralnych, wydawanych legalnie w latach
1980–1983. Podkreœli³, ¿e przemiany lat
osiemdziesi¹tych, rodz¹ca siê „Solidar-
noœæ”, odbi³y siê echem na ³amach analizo-
wanego typu prasy. Pierwsze próby
nawi¹zywania do aktualnej sytuacji w kraju
pojawi³y siê na ³amach Polityki. Mielczarek
zaznaczy³, na podstawie dokonanej analizy,
¿e w historii periodyków spo³eczno-kultu-
ralnych lat osiemdziesi¹tych mo¿na wyró¿-
niæ dwa wyraŸnie wystêpuj¹ce okresy. Miê-
dzy sierpniem 1980 roku a grudniem roku
1981, zdaniem autora, prezentowa³y one na
swoich ³amach g³ównie trzy zagadnienia:

odradzanie samorz¹dnoœci, przywracanie do
spo³ecznego obiegu dzie³ autorów zakaza-
nych oraz relacjonowanie codziennego ¿y-
cia spo³ecznego. Wydawane w tym czasie
periodyki cieszy³y siê du¿¹ popularnoœci¹
wœród ówczesnych czytelników. Autor wy-
razi³ opiniê, ¿e sytuacja ta uleg³a zmianie
po 13 grudnia 1981 roku. Zwi¹zane to by³o
z przeniesieniem siê znanych i poczytnych
autorów do prasy tzw. „drugiego obiegu”.
Tytu³y spo³eczno-kulturalne traci³y czytel-
ników, broni³y siê przed zamkniêciem
i skonfiskowaniem, umieszczaj¹c teksty po-
lemiczne i zale¿ne od w³adz politycznych.

Czasopisma popularnonaukowe po-
³udniowo-wschodniego Podlasia z lat
1980–2005 przedstawi³a w swoim artykule
Barbara Centek. Autorka jako dwa najwa-
¿niejsze tytu³y popularnonaukowe tego re-
gionu wymieni³a Podlaski Kwartalnik Kul-
turalny oraz Nadbu¿añskie S³awatycze.
Centek przybli¿y³a historiê obu tytu³ów,
przedstawi³a sk³ady zespo³ów redakcyjnych
i co istotne z punktu widzenia prasoznawcy
– scharakteryzowa³a najwa¿niejsze zagad-
nienia poruszane na ³amach pism. Wœród
nich znalaz³y siê miêdzy innymi: historia
regionu, kultura, zagadnienia naukowe, reli-
gia oraz kwestie zwi¹zane z turystyk¹. Pod-
kreœli³a ponadto rolê obydwu czasopism
w popularyzowaniu informacji na temat re-
gionu.

Ostatnia zamieszczona w tym dziale
praca, autorstwa Jolanty Dzier¿yñskiej,
traktuje o aktualnym stanie codziennej pra-
sy lokalnej. Autorka swe badania opar³a na
analizie prasy czêstochowskiej, jednak za-
znaczy³a, ¿e wnioski z pracy mog¹ byæ
traktowane uniwersalnie i odnosiæ siê do
wiêkszoœci tytu³ów prasy lokalnej w Polsce.
Dzier¿yñska w swoim artykule zwróci³a
uwagê na zmianê treœci zamieszczanych na
³amach lokalnych pism. Podkreœli³a, ¿e co-
raz czêœciej odchodzi siê od wspomnianej
lokalnoœci i regionalizmu. Redakcje próbuj¹
uatrakcyjniæ poszczególne tytu³y cieka-
wostkami, zamieszczaj¹ na swoich ³amach
coraz wiêcej reklam. Podkreœli³a tak¿e co-
raz czêœciej wystêpuj¹ce ograniczanie lo-
kalnego charakteru mutacji gazet ogólno-
polskich oraz zauwa¿alny spadek liczby
tytu³ów – z oko³o 90 na pocz¹tku lat dzie-
wiêædziesi¹tych XX w. do 50 w roku 2007.

W dziale drugim – Recenzje, znalaz³y
siê omówienia nastêpuj¹cych prac: Dorris
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Lessing, „Opowieœci afrykañskie” (przez
Jolantê Chwastyk-Kowalczyk); Lilli Barba-
ry Paszkiewicz, „Gazeta Ludowa. Próba
walki o wolnoœæ myœli i s³owa 1945–1947
(przez Tomasza Mielczarka); Wojciecha
Furmana, „Dziennikarstwo i public rela-
tions – jako dwa typy komunikowania”
(przez Zofiê Sokó³); Piotra Legutki i Do-
bros³awa Rodziewicza, „Gra w media. Miê-
dzy informacj¹ a deformacj¹” (przez Toma-
sza Chrz¹stka); pracy pod redakcj¹ Alek-
sandry Ga³y i Iwony Ulik-Jaworskiej,
„Czas pusty. Analiza treœci programów te-
lewizyjnych czterech nadawców polskich”
(przez Tomasza Chrz¹stka); Jolanty
Chwastyk-Kowalczyk, „Londyñski Dzien-
nik Polski i Dziennik ¯o³nierza”
1944–1989. Gazeta codzienna jako œrodek
przekazu komunikatów kulturowych”
(przez Renatê Piaseck¹-Strzelec).

Na dzia³ Miscellanea z³o¿y³y siê miêdzy
innymi trzy sprawozdania z konferencji na-
ukowych. Jolanta Dzieniakowska oraz Bar-
bara Gierszewska zrelacjonowa³y miêdzy-
narodow¹ konferencjê naukow¹ „Drukowa-
na i rêkopiœmienna kultura Zachodniej
Ukrainy: historia, metodologia, baza
Ÿród³owa” (Lwów, 27–29 marca 2008 r.).
Marcin ¯ynda z kolei przedstawi³ sprawoz-
danie z Ogólnopolskiej Konferencji Nauko-
wej „Niewygodne dla w³adzy. Ograniczanie
wolnoœci s³owa w Polsce w XIX i XX wie-
ku” (Toruñ, 18–19 listopada 2008 r.). Nato-
miast Olga D¹browska-Cendrowska skupi³a
siê na konferencji „Media masowe wobec
przemocy i terroryzmu” (Warszawa, 26
czerwca 2008 r.).

Ta ostatnia autorka przedstawi³a ponad-
to autoreferat swojej pracy doktorskiej
„Niemieckie koncerny prasowe w latach
1989–2006. Dzia³alnoœæ wydawnicza –
upowszechnianie treœci – oddzia³ywanie na
czytelników”.

W dziale Miscellanea znalaz³ siê tak¿e
spis treœci tomów 7–10 Studiów Bibliolo-
gicznych Akademii Œwiêtokrzyskiej oraz
tomu 11 Studiów Bibliologicznych Uniwer-
sytetu Humanistyczno-Przyrodniczego Jana
Kochanowskiego. Dzia³ ten opracowa³a
Gra¿yna Guliñska.

Ca³oœæ tomu zamyka Pro memoria po-
œwiêcony osobie profesora Stanis³awa Ada-
ma Kondka (autorstwa Tomasza Chrz¹stka)
oraz magistra Andrzeja Metzgera (autor-
stwa Barbary Szornel-D¹browskiej).

Z uznaniem nale¿y stwierdziæ, ¿e redak-
cja Rocznika Bibliologiczno-Prasoznawcze-
go do³o¿y³a wszelkich starañ, aby numer po
zmianie tytu³u by³ ró¿norodny tematycznie,
interesuj¹cy dla dla czytelnika. Klarowny
podzia³ na czêœci sprawia, ¿e tom jest przej-
rzysty i czytelny. Nale¿y podkreœliæ, ¿e
obecny tytu³ adekwatnie oddaje treœæ perio-
dyku i odzwierciedla cele, jakie za³o¿y³a
sobie redakcja. Zrealizowano je z sukce-
sem.

Joanna Edwarczyk

KSI¥¯KA O CZ£OWIEKU,
KTÓRY SIÊ NIE ZGADZA£

Agnieszka J. C i e œ l i k o w a: O CZ£O-
WIEKU, KTÓRY SIÊ NIE ZGADZA£. BIO-
GRAFIA PU£KOWNIKA JANUAREGO
GRZÊDZIÑSKIEGO 1891–1975. Wydawnic-
two Neriton, Instytut Historii PAN, Warszawa
2009. S. 484.

Osiemdziesi¹t cztery lata ¿y³ January
Grzêdziñski – legionista i pi³sudczyk, lotnik
i in¿ynier, publicysta i ¿o³nierz, powieœcio-
pisarz i spo³ecznik, pamiêtnikarz i polityk.
O takich postaciach zwykle siê mówi, ¿e
mog¹ swoim ¿yciorysem obdzieliæ paru lu-
dzi. Ich niespo¿yta energia ka¿e im rzucaæ
siê w rozmaite przedsiêwziêcia, zmieniaæ
pola zainteresowañ; a na ka¿dym z nich
walczyæ, wik³aæ siê w rozmaite polemiki
i spory. Tytu³ recenzowanej pracy doskona-
le oddaje tê cechê charakteru Grzêdziñskie-
go. Agnieszka J. Cieœlikowa widzi co praw-
da w tej biografii i pewien rys sta³y: ten ka-
waler orderu Virtuti Militari, za³o¿yciel do-
skona³ego Czarno na bia³em i peerelowski
opozycjonista drugiej po³owy lat szeœædzie-
si¹tych zawsze pozostawa³ demokrat¹ – co
jest na tyle istotn¹ zas³ug¹, ¿e czyni tê po-
staæ godn¹ kilkusetstronicowej monografii,
a jednoczeœnie sympatyczn¹, mimo ¿e – jak
kilkukrotnie i eufemistycznie zaznaczono –
Grzêdziñski mia³ „trudny charakter” i, tak
naprawdê, na ¿adnym z licznych pól swoich
zainteresowañ nie osi¹gn¹³ wyraŸnego suk-
cesu. By³ dowódc¹ pu³ku, a nie dane mu
by³o dowodziæ nim w boju, po pierwszej
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wojnie œwiatowej zak³ada³ polskie lotnic-
two, ale nim nie pokierowa³, powo³ywa³ do
¿ycia organizacje, ale siê z nimi rozstawa³,
a mo¿na w jego losie dostrzec i momenty
ironiczne: by³ w Polsce przedwrzeœniowej
wyrazistym antysanatorem – a nie odegra³
¿adnej wiêkszej roli na wojennej zachodniej
emigracji, któr¹ wszak kierowali przeciwni-
cy Rydza-Œmig³ego; „Listu 34” (1964 r.)
nie podpisa³ – a dotknê³y go represje w³adz
skierowane przeciw jego sygnatariuszom.

Ale ta mnogoœæ zainteresowañ i gwa³-
towne zwroty losu uczyni³y ¿yciorys Grzê-
dziñskiego znakomitym obiektem histo-
rycznego opisu, bo charakterystyka ka¿de-
go z rozdzia³ów dzia³alnoœci pu³kownika
wymaga³a nale¿ycie szczegó³owego zaryso-
wania t³a. W rezultacie Cieœlikowa musia³a
siê przyk³adowo zajmowaæ i sytuacj¹
w polskiej diasporze paryskiej w przeded-
niu pierwszej wojny œwiatowej, i pierwszy-
mi polskimi aeroklubami tudzie¿ pocz¹tka-
mi Ligi Obrony Powietrznej Pañstwa, prze-
biegiem zamachu majowego, taktyk¹ pol-
skich komunistów po rozwi¹zaniu KPP
(poniewa¿ wspó³pracowali z Czarno na
bia³em), pocz¹tkami Stronnictwa Demo-
kratycznego, sytuacj¹ w Maroku lat
1941–1956, obyczajami gomu³kowskiej
cenzury itp., itd.

W rezultacie autorka musia³a siê solid-
nie napracowaæ, narracja miejscami obfituje
w obszerne dygresje, ale z tej ksi¹¿ki sko-
rzystaj¹ historycy ró¿nych specjalnoœci –
pocz¹wszy od historyków wojskowoœci, na
historykach literatury skoñczywszy. Histo-
ryk prasy polskiej zatrzyma siê z pewnoœci¹
nad rozdzia³ami o pocz¹tkach polskiej pra-
sy lotniczej (Lot 1921–1922, Lot Polski za
okres 1923–1925), o Czarno na bia³em. Ty-
godniku Demokratycznym (1937–1939)
oraz jego edycji francuskiej z 1940 roku,
a nawet próbach wznowienia w PRL,
o Œwiecie i Polsce (Pary¿ 1938–1939), Pol-
sce Walcz¹cej. Tygodniku gromady ¿o³nier-
skiej (Coëtquidan 1939–1940).

Kolejnym problemem, przed którym
stanê³a Agnieszka J. Cieœlikowa, by³ swo-
isty nadmiar Ÿróde³. Grzêdziñski pisywa³
wspomnienia; jako postaæ barwn¹ wspomi-
nano go niejednokrotnie w innych œwiadec-
twach, pozostawi³ po sobie pokaŸn¹ iloœæ
tekstów publicystycznych i literackich, zaj-
mowa³a siê nim peerelowska s³u¿ba bezpie-
czeñstwa z upodobaniem produkuj¹ca ró¿-

norodne dokumenty, zachowa³y siê, przy-
najmniej czêœciowo, jego teczki personalne
z okresu s³u¿by wojskowej i emigracji... ge-
neralnie bibliografia ksi¹¿ki budzi podziw
i zazdroœæ, gdy¿ niejeden historyk nie ma
mo¿liwoœci dotrzeæ do tylu archiwaliów.
Z drugiej jednak strony te œwiadectwa s¹
czêstokroæ subiektywne i wzajemnie sobie
przecz¹ – niejeden wiêc fragment ksi¹¿ki
poœwiêcony jest krytyce danego Ÿród³a,
zestawianiu i analizowaniu sprzecznych
mo¿liwoœci i koñczy siê wnioskami hipote-
tycznymi, choæ prawdopodobnymi. Przy-
zwyczajony do rozstrzygniêæ jasnych czy-
telnik niespecjalista, czytaj¹c te rozwa-
¿ania, bêdzie siê krzywi³ na „filozofowa-
nie” autorki. Historyk zapewne bêdzie siê
w³¹cza³ w tok rozumowania i zgadza³ siê
lub nie zgadza³. Znajdzie siê te¿ zapewne
grupa czytelników nastawionych metodolo-
gicznie i filozofuj¹co. Osobiœcie tam bym
siebie zakwalifikowa³, bo czytaj¹c ksi¹¿kê,
czêsto myœla³em o tym, jak wielk¹ sztuk¹
jest naukowa biografistyka, jak trudno usta-
liæ intencje bohatera, mechanizm jego reak-
cji w niektórych sytuacjach, jak trudno
w koñcu go oceniæ – a bez ocen ten gatunek
prozy historiograficznej nie mo¿e siê
obejœæ.

Cieœlikowa zatem te¿ ich nie unika, ale
dopiero po przedstawieniu faktów, wywa¿e-
niu w¹tpliwoœci i – jak przystoi historykom
– czyni to nader oszczêdnie, „przez œciœniê-
te gard³o”.

Z kolei koniecznoœæ krytyki Ÿróde³
i rozwa¿ania hipotez ma swoje konsekwen-
cje stylistyczne. Narracja niejednokrotnie
zwalnia, ale generalnie ksi¹¿kê czyta siê
dobrze, z ciekawoœci¹ i bez znudzenia,
zw³aszcza ¿e autorka lubi czasem wtr¹ciæ
charakterystyczny szczegó³ lub anegdotê,
ubarwiaj¹c¹ wywód.

Muszê jednak podkreœliæ, ¿e – zwa¿yw-
szy proporcje – dochodzimy do wniosku, i¿
g³osu Agnieszki Cieœlikowej nie ma w tej
ksi¹¿ce za du¿o. Narracja przewa¿nie jest
przeŸroczysta i czytaj¹c to dzie³o, obcuje-
my przede wszystkim z samym barwnym
i zaskakuj¹cym ¿yciem bohatera, z tym, co
by³o w tym ¿yciu zwyczajnego i niezwy-
czajnego, typowego i zaskakuj¹cego.
A Grzêdziñski zaskakuje nieustannie.
Dzia³a w imiê jasnego systemu pogl¹dów
(te¿ niebanalnego – o pi³sudczykowskiej le-
wicy z lat trzydziestych ubieg³ego wieku
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mówi siê raczej niewiele), z pasj¹ – ale jed-
noczeœnie wci¹¿ zmienia fronty dzia³ania,
w zasadzie nigdy nie poœwiêca siê jedno-
czeœnie tylko jednej sprawie. Jest bardzo
sprawnym organizatorem – ale te¿ z zapa-
³em godnym lepszej sprawy k³óci siê
z prze³o¿onymi, polemizuje ze wszystkimi
wokó³ i wskutek tego swoje inicjatywy
rzadko doprowadza do koñca. Jest cz³owie-
kiem b³yskotliwym i niew¹tpliwie sympa-
tycznym – ale te¿ nielubianym. W zasadzie
nikomu, tak na serio, nie zagra¿a – a bywa
bezwzglêdnie zwalczany.

W sumie, rozpatruj¹c wszystkie zalety
tej ksi¹¿ki (choæ ma i wady – na przyk³ad
bardzo brakuje indeksu przedmiotowego
i szczegó³owego kalendarium), najwy¿ej

stawiam obecny w niej ³adunek filozoficz-
no-egzystencjalny. Bo choæ jest to powa¿ne
dzie³o naukowe, gromadz¹ce obszern¹ fak-
tografiê i – o ile mogê oceniæ, nie bêd¹c za-
wodowym historykiem – metodologicznie
doskona³e, to w trakcie lektury myœla³em
przede wszystkim o paradoksach ludzkiego
losu, o tym, jak cz³owiek bez przerwy wal-
czy z okolicznoœciami i nigdy nie wiadomo
– wygrywa czy przegrywa. Bo przecie¿
Grzêdziñski walczy³ i ponosi³ klêski, nie
spe³ni³ siê na terenie ¿adnej ze swoich pasji
i umieraj¹c, mia³ zapewne poczucie prze-
granej. Ale przecie¿ ostatecznie wygra³ –
wszak tylko o nielicznych polskich inteli-
gentach wydano takie biografie.

Wojciech Kajtoch
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Media – Biznes – Kultura. Pomorze 2010

Konferencja naukowa, Gdañsk 25–26 marca 2010 r.

W Gdañsku w dniach 25–26 czerwca
2010 roku doby³a siê konferencja naukowa,
której tematyka koncentrowa³a siê na szero-
ko rozumianych mediach i ich korelacjach
z biznesem i kultur¹. Organizatorem sesji
by³ prof. Wiktor Pepliñski – wieloletni pra-
cownik Instytutu Filozofii, Socjologii
i Dziennikarstwa Uniwersytetu Gdañskiego.
Spotkanie rozpoczê³o siê o godz. 10.00
w nowym kampusie przy ul. Ba¿yñskiego.

Obrady plenarne zainaugurowa³ Kazi-
mierz Wolny-Zmorzyñski (UJ), który w re-
feracie „Wokó³ teoretycznych zagadnieñ
odbioru fotografii dziennikarskiej” przy-
bli¿y³ zebranym kwestie dotycz¹ce odbioru
przekazu przez wykszta³conego odbiorcê
hipotetycznego i masowego odbiorcê nie-
wykszta³conego. Podkreœli³, ¿e czytanie bê-
dzie zwyciêstwem elit, natomiast sukcesem
mas stanie siê ogl¹dane obrazu. Jego zda-
niem dewiza: patrzeæ, nie czytaæ staje siê
motorem rozwoju prasy codziennej.

Tomasz Mielczarek, reprezentuj¹cy
Uniwersytet Humanistyczno-Przyrodniczy
Jana Kochanowskiego w Kielcach, przygo-
towa³ wyst¹pienie pt. „Gazety na wspó³cze-
snym polskim rynku prasowym”. Badacz
rozpocz¹³ od stwierdzenia, ¿e czynnik za-
wartoœci we wspó³czesnych dziennikach
ogólnopolskich schodzi na dalszy plan.
Z przeprowadzonej analizy wynika, ¿e za-
równo dzienniki o treœci ogólnej, jak
i dzienniki specjalistyczne obni¿aj¹ cenê

egzemplarzow¹ i dodaj¹ ró¿nego typu gad¿-
ety w celu podniesienia poziomu sprzeda¿y.
Tendencje te Mielczarek zauwa¿y³, anali-
zuj¹c postêpowanie redakcji m.in.: Gazety
Wyborczej, Rzeczpospolitej, Dziennika Pol-
ska–Europa–Œwiat. Podobne zachowania
zaobserwowa³ w wypadku zespo³ów redak-
cyjnych tworz¹cych dzienniki specjalistycz-
ne poœwiêcone tematyce sportowej, tj.:
Tempo, Sport, Przegl¹d Sportowy, i ekono-
micznej, tj.: Gazeta Prawna, Gazeta Podat-
kowa.

Kolejny referat, „Rynek polityka i ety-
ka. «Prywatne» i «publiczne» w mediach”,
przedstawi³ Jerzy Jastrzêbski z Uniwersyte-
tu Wroc³awskiego. Badacz stara³ siê sprecy-
zowaæ, co jest „prywatne” b¹dŸ „publiczne”
we wspó³czesnych mediach. Przybli¿aj¹c
zgromadzonym historyczny rozwój wy¿ej
wymienionych kategorii, doszed³ do wnio-
sku, ¿e granice miêdzy sfer¹ prywatn¹ i pu-
bliczn¹ wci¹¿ siê zacieraj¹. Uwa¿ny odbior-
ca natomiast mo¿e zaobserwowaæ postê-
puj¹c¹ erozjê obydwu kategorii.

Ostatni referat w tej czêœci obrad
wyg³osi³ Jacek Sobczak z Uniwersytetu im.
A. Mickiewicza w Poznaniu. Prelegent
przybli¿y³ s³uchaczom wyk³adniê art. 17
Europejskiej konwencji praw cz³owieka
i podstawowych wolnoœci.

Drug¹ czêœæ obrad plenarnych rozpocz¹³
W³odzimierz Gogo³ek (UW), który przed-
stawi³ referat „Wyzwania autonomii komu-
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nikacyjnej nowych mediów”. Swoje wy-
st¹pienie dotycz¹ce technologii informacyj-
nej zacz¹³ od przedstawienia zebranym wy-
kresów obrazuj¹cych zmiany zachodz¹ce
w proporcjach form rejestrowanych infor-
macji w ostatnich trzydziestu latach. Posta-
wi³ tak¿e i stara³ siê udowodniæ tezê, ¿e ma-
szyny coraz czêœciej „wtr¹caj¹ siê” do ko-
munikacji odbywaj¹cej siê miêdzy ludŸmi
i same tworz¹ informacjê.

Mediom elektronicznym poœwiêcony
by³ nastêpny referat „«By³o mi³o...» Dzi-
siejsze kierunki rozwoju mediów elektro-
nicznych”, wyg³oszony przez Marka Adam-
ca (UG). Badacz zwróci³ uwagê na coraz
czêstsze pobieranie op³at za ró¿ne, pozornie
bezp³atne, us³ugi oferowane u¿ytkownikom
Internetu.

„Media a kultura prawna” to temat wy-
st¹pienia Marii Magoskiej, reprezentuj¹cej
Uniwersytet Jagielloñski. Rozpoczynaj¹c
od zdefiniowania pojêæ media i kultura
prawna, badaczka podda³a analizie korela-
cje zachodz¹ce miêdzy nimi na przestrzeni
lat.

Po przerwie na lunch rozpoczê³y siê ob-
rady przebiegaj¹ce w dwóch równoleg³ych
sekcjach. W pierwszej z nich dyskutowano
nad jêzykiem nowych i starych mediów,
w drugiej natomiast nad etyk¹ i prawem.
W zwi¹zku z tym, ¿e uczestniczy³am w ob-
radach drugiej z wymienionych sekcji,
dok³adniej postaram siê przybli¿yæ jej pre-
legentów i ich wyst¹pienia.

Rozpocznê jednak od krótkiej charakte-
rystyki wyst¹pieñ w sekcji dotycz¹cej jêzy-
ka mediów. Pierwszy referat „Dziennikarze
a metafora” wyg³osi³a Jolanta Maækiewicz
z Uniwersytetu Gdañskiego. „Œrodki per-
swazyjne w reklamie” to temat wyst¹pienia
Micha³a Gajlewicza z Uniwersytetu War-
szawskiego. Nastêpnie g³os zabra³ Mi-
ros³aw Kowalski, który swój referat zaty-
tu³owa³ „Teaching enterpreneurial journa-
lism”. Monika Worsowicz z Uniwersytetu
£ódzkiego wyg³osi³a referat „Nie tylko
skrót myœlowy – teksty prasowe i/a blog Ja-
niny Paradowskiej”. Kolejne trzy referaty
nale¿a³y do reprezentantów Uniwersytetu
Gdañskiego. Pierwszy, „Reporta¿ radiowy
jako dzie³o sztuki audialnej”, przedstawi³a
dr Monika Bia³ek, drugi – „Poœrednik me-
dialny jako czynnik gatunkotwórczy w nie-
dziennikarskich tekstach prasowych (na
materiale og³oszeñ drobnych)” – wyg³osi³

dr Dominik Chomik, a dr Anna Ry³ko-Kur-
piewska mówi³a o „Tercjalnym bohaterze
w reklamie – czyli o tym sk¹d znamy GoŸ-
dzikow¹”. Europejskie Centrum Solidarno-
œci reprezentowa³a Anna Mydlarska, która
przedstawi³a referat „Ewolucja obrazu fil-
mowego w transformacji”. Kolejny, „Cezu-
ry czasowe w polskich mediach po 1989
roku. Inforozrywka i tabloidyzacja w konte-
kœcie komunikacji politycznej”, wyg³osi³a
Beata Czachowska-Derkacz z Uniwersytetu
Gdañskiego. Michalina Rutka, reprezentu-
j¹ca tê sam¹ uczelniê, omówi³a, „Jak dys-
kursywnie tworzy siê baœñ na forum inter-
netowym miau.pl.”. Obrady tej sekcji zako-
ñczy³ referat Janusza Bohdziewicza z Aka-
demii Pomorskiej w S³upsku, pt. „Bad news
– Good News: Przekazem jest przekazywa-
nie (wersja beta)”.

Jak ju¿ wspomnia³am, równolegle to-
czy³y siê obrady poœwiêcone prawu i etyce
w mediach, które prowadzi³ Józef Majew-
ski (UG). Referat „Mity czwartej w³adzy.
Perspektywa antropologii mediów”
wyg³osi³ prowadz¹cy sekcjê. W swojej wy-
powiedzi zwróci³ uwagê na mitologiczne
funkcjonowanie dziennikarstwa. Zaczy-
naj¹c od definicji mitu, podkreœli³, ¿e cho-
cia¿ w nowoczesnym spo³eczeñstwie archa-
iczne mity i myœlenie mityczne zasadniczo
obumar³y, to jednak do dziœ przetrwa³y
w nim pewne formy „uczestnictwa” w mi-
tach. Zdaniem badacza wspó³czesne dzien-
nikarstwo wskrzesza, przypomina nam mity
staro¿ytnoœci. Jako przyk³ad poda³ m.in.
mit o herosach – tak wed³ug Majewskiego
prezentowani s¹ w mediach celebryci, poli-
tycy i postaci ¿ycia publicznego.

Kolejny prelegent, Tadeusz Kononiuk
z Uniwersytetu Warszawskiego w referacie
„Ideologia dziennikarstwa” próbowa³ odpo-
wiedzieæ na pytanie, co sprawi³o, ¿e dzien-
nikarze zdobyli tak¹ w³adzê, presti¿ i pozy-
cjê spo³eczn¹? Analizuj¹c status i pozycjê
dziennikarza w ró¿nych krajach, wykaza³
z jednej strony niespójnoœci w kszta³ceniu,
problemy, z jakimi borykaj¹ siê adepci tego
zawodu, z drugiej znaczenie, jakie swojej
pracy przypisuj¹ sami dziennikarze.

Maria £oszewska-O³owska, reprezentu-
j¹ca Uniwersytet Warszawski, wyg³osi³a re-
ferat pt. „Czy zniewaga krwi wymaga, czyli
o zniewa¿aniu w polskich mediach, praw-
nej odpowiedzialnoœci i surowoœci stosowa-
nych sankcji”. Swoj¹ wypowiedŸ skoncen-
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trowa³a na godnoœci osobistej, jej narusza-
niu i ochronie gwarantowanej przez polskie
ustawodawstwo. Jednoczeœnie próbowa³a
odpowiedzieæ na pytanie, czy sankcje za
naruszenie godnoœci s¹ dotkliwe i w jaki
sposób odnosz¹ siê do nich sami poszkodo-
wani?

Zagadnienia zwi¹zane z „Reglamentacj¹
prasy na Bia³orusi” przybli¿y³a Ksenia Ka-
kareko z Uniwersytetu im. Adama Mickie-
wicza, która wykaza³a ró¿nice w funkcjo-
nowaniu dziennikarzy w krajach europej-
skich, w tym w Polsce, i na Bia³orusi. Do-
sz³a do wniosku, ¿e w badanym przez ni¹
kraju dziennikarze s¹ zobligowani do infor-
mowania spo³eczeñstwa, nie ma mowy
o postrzeganiu tego zawodu przez pryzmat
show-biznesu, jak to siê dzieje, zdaniem
prelegentki, w krajach europejskich.

Nastêpny referat „Infotainment a kwe-
stia prawdy w mediach – zagadnienia
etyczne” zaprezentowa³a przedstawicielka
Uniwersytetu Wroc³awskiego, Sylwia Ma-
kowska-Rzatkiewicz. Definiuj¹c infotain-
ment jako pogoñ za sensacj¹, powierzchow-
ne traktowanie z³o¿onych problemów
i stworzenie z informacji widowiska, wska-
za³a na trzy wydarzenia medialne ostatnich
lat: œmieræ ksiê¿nej Diany, Jana Paw³a II
i Michaela Jacksona, które jej zdaniem do-
bitnie ilustruj¹ omawiane zjawisko. Ko-
ñcz¹c, przypomnia³a s³uchaczom elementy
sk³adowe infotainmentu, czyli: fragmentali-
zacjê, konkretyzacjê, personalizacjê i sensa-
cjonalizm.

Marek Ponikowski z Uniwersytetu Gda-
ñskiego i Telewizji Gdañsk w referacie „Dyle-
maty etyczne dziennikarza motoryzacyjnego”
zapozna³ zebranych ze sposobami kontaktów
i wspó³pracy miêdzy koncernami motoryza-
cyjnymi a mediami. Pos³uguj¹c siê przyk³ada-
mi ze swojej praktyki dziennikarskiej, próbo-
wa³ wykazaæ, jak wa¿ne jest w prezentowaniu
samochodów i sprzêtu zwi¹zanego z motory-
zacj¹ obiektywizm i rzetelne wykonywanie
swoich obowi¹zków.

Ostatnie trzy referaty poœwiêcono za-
gadnieniom etyki i prawa w Internecie. Ten
blok tematyczny rozpocz¹³ Wojciech Wie-
wiórkowski z Uniwersytetu Gdañskiego re-
feratem „Blogger v. dziennikarz. Prawne
aspekty dziennikarstwa w serwisach Web
2.0”. Marta Dorenda z Uniwersytetu
Miko³aja Kopernika przybli¿y³a temat
„Spo³eczno-polityczne aspekty ewolucji In-

ternetu”, a referat pt. „Internet a prawa jed-
nostki – uwagi o dysfunkcjonalnoœci prawa”
przedstawili Pawe³ Sut i Monika Wójcik.

Drugiego dnia obrady tak¿e toczy³y siê
w dwóch równoleg³ych sekcjach. Pierwszej
z nich organizatorzy konferencji wyznaczyli
nastêpuj¹ce tematy: media na rynkach pro-
duktów, us³ug i idei, dziennikarstwo nasta-
wione na rynek i ewolucja mediów a promo-
cja. Druga sekcja skupi³a badaczy, których
zainteresowa³ temat: ewolucja mediów
a cele spo³eczne, kulturowe i polityczne.

Mediom na rynku poœwiêci³ swój referat
„Liczbowy opis rzeczywistoœci prezentowa-
ny w mediach” Miros³aw Szreder z Uni-
wersytetu Gdañskiego. Jako druga zabra³a
g³os Joanna Mikosz z Uniwersytetu £ódz-
kiego, która stara³a siê odpowiedzieæ na py-
tanie, „Czy pisma internetowe mog¹ stano-
wiæ zagro¿enie dla prasy drukowanej?
Przysz³oœæ prasy tradycyjnej i elektronicz-
nej”. Kolejny referat, pt. „Media zak³adowe
i ich oddzia³ywanie na pracowników i inte-
resariuszy w otoczeniu firmy”, przedstawi³
zebranym Miros³aw Matosek z Wy¿szej
Szko³y Gospodarki Euroregionalnej w Jó-
zefowie. Dominik Lewiñski, reprezentuj¹cy
Uniwersytet Wroc³awski, zaj¹³ siê „Media-
tyzacj¹ gospodarki”. Kolejny prelegent,
bêd¹cy przedstawicielem Uniwersytetu
£ódzkiego, wyg³osi³ referat „Niestandardo-
woœæ w reklamie”. Nastêpnie zabra³a g³os
Anna Jupowicz-Ginalska z Uniwersytetu
Warszawskiego, która zreferowa³a „Kre-
owanie ambasadorów marki jako element
promocji œrodków masowego przekazu”.
Magdalena Graczyk i Tomasz Skawiñski
z Politechniki Poznañskiej badali „Innowa-
cyjne formy komunikowania w dobie digi-
talizacji mass mediów”, natomiast Karina
Stasiuk-Krajewska z Uniwersytetu Wro-
c³awskiego próbowa³a odpowiedzieæ na py-
tanie, „Kto i dlaczego jest (lub nie jest)
dziennikarzem internetowym? Dziennikar-
stwo alternatywne a mainstreamowe – pró-
ba uporz¹dkowania problematyki”. Ostatni
referat „Katowicki i opolski region 20 lat
po transformacji systemowej” wyg³osi³ Da-
mian Guzek z Uniwersytetu Œl¹skiego.

W sekcji równoleglej, tocz¹cej obrady
na temat ewolucji mediów, pierwszy zabra³
g³os dr Marek Graszewicz z Uniwersytetu
Wroc³awskiego. Prelegent w referacie
„Orygina³ i klon. Habituacja standardów
dziennikarskich na przyk³adzie Bilda i Fak-
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tu” zwróci³ uwagê na powielanie opinii,
wed³ug której niemiecki pierwowzór Faktu
jest bardziej agresywny i wulgarny, czyli
„hardcorowy”. Z przeprowadzonej przez
badacza analizy wynika jednak zgo³a od-
mienna konkluzja. Mianowicie, wed³ug
Graszewicza, to Fakt jest kwintesencj¹ ta-
bloidu. Na tê sytuacjê maj¹, jego zdaniem,
wp³yw wypracowane i ukszta³towane
w Niemczech standardy dotycz¹ce zarówno
dziennikarzy, jak i szeroko rozumianych
mediów. Niestety w Polsce owych standar-
dów brakuje.

Kolejny referat „Program Pytanie na
Œniadanie – czyli telewizyjna wersja maga-
zynów kobiecych” wyg³osi³a autorka ni-
niejszego sprawozdania. Badaczka zwróci³a
uwagê na podobieñstwa miêdzy porannymi
programami telewizyjnymi typu: Kawa czy
Herbata, Dzieñ dobry TVN i Pytanie na
Œniadanie a miesiêcznikami adresowanymi
do kobiet. Z przeprowadzonej analizy za-
wartoœci wynika, ¿e program Pytanie na
Œniadanie emitowany przez telewizyjn¹
dwójkê ³¹czy³ zarówno elementy poradni-
kowego czasopisma kobiecego, którego
przyk³adem jest Claudia, jak i magazynu
typu people, którym jest pismo Gala.

Reprezentantka Uniwersytetu Warmiñ-
sko-Mazurskiego, Dominika Szmyt, zajê³a
siê tematem „Cyfrowa nie-rzeczywistoœæ.
O najnowszych technikach medialnych
w teatrze”. Autorka wyst¹pienia, pos³ugu-
j¹c siê licznymi przyk³adami, pokazywa³a
zebranym, w jaki sposób za pomoc¹ no-
wych technik twórcy próbuj¹ dotrzeæ do
wspó³czesnego widza.

Dziennikarka G³osu Pomorza Natalia
Kwapisz, w referacie „Klient nasz pan, czy-
li kto tak naprawdê rz¹dzi w gazecie”, przy-
pomnia³a zebranym o problemach prasy re-
gionalnej w Polsce. Bazuj¹c na reprezento-
wanym przez siebie tytule, zwróci³a uwagê
na przemo¿ny wp³yw czynnika ekonomicz-
nego jako motoru funkcjonowania prasy lo-
kalnej i regionalnej. Próbowa³a tak¿e nakre-
œliæ sytuacjê m³odych adeptów dziennikar-
stwa wkraczaj¹cych na rynek pracy.

Dr Katarzyna Gajlewicz z Uniwersytetu
Warszawskiego zajê³a siê problemem
„Wp³yw specyfiki mediów w innych pa-
ñstwach na funkcjonowanie mediów w Pol-
sce”. Badaczka, pos³uguj¹c siê licznymi
przyk³adami, uwypukli³a te elementy zagra-
nicznych systemów medialnych, m.in.: Sta-

nów Zjednoczonych, Niemiec, Francji, Szwe-
cji, które zosta³y przejête przez system polski.

Dalsza czêœæ obrad zosta³a zdominowa-
na przez przedstawicieli Uniwersytetu Gda-
ñskiego. Pierwszy referat, „Kreowanie oby-
watelskiej rzeczywistoœci poprzez realizacjê
spo³ecznej misji mediów”, wyg³osi³a dr
Ma³gorzata £osiewicz. Kolejny prelegent
przybli¿y³ zebranym zagadnienie „Opera
i symfonika wobec rewolucji technologicz-
nej w mediach. Dynamic capabilities, czyli
w poszukiwaniu nowej drogi”. Katarzyna
Korzeniewska zajê³a siê natomiast proble-
mem „Przemys³ kulturalny i Web 2.0”.
W przesz³oœæ przeniós³ s³uchaczy referat
Jacka Wojs³awa pt. „Sierpieñ 80 w doku-
mentach Wydzia³u Prasy, Radia i Telewizji
KC PZPR”, natomiast Robert Stopikowski
zaj¹³ siê tematem „Lokalna prasa interneto-
wa w Polsce i jej zasoby”. Do grupy bada-
czy reprezentuj¹cych gdañski oœrodek na-
ukowy do³¹czyli dr Magdalena Mateja
z Uniwersytetu Miko³aja Kopernika, która
skupi³a siê na zagadnieniu: „Internet jest
kobiet¹? Kulturowe, polityczne i ekono-
miczne wymiary feminizacji cyberprze-
strzeni”, i Micha³ Kaczmarczyk z Wy¿szej
Szko³y Humanista, który zaproponowa³ re-
ferat „Krytyczne spojrzenie na dziennikar-
stwo obywatelskie”.

Na zakoñczenie organizatorzy zaprosili
prelegentów i studentów do udzia³u
w sk³adaj¹cym siê z trzech czêœci forum.
Pierwsza nale¿a³a do redaktora Jacka
¯akowskiego, który przedstawi³ „Projekt
mediów publicznych”. W drugiej, czyli go-
dzinnym panelu, dyskutanci: Alina Kietrys
(Uniwersytet Gdañski), Jan Kreft (Uniwer-
sytet Gdañski), Piotr Ostrowski (dyrektor
TVP SA), Dariusz Wasilewski (dyrektor
Radio Gdañsk), Maciej Woœko (red. nacz.
Dziennika Ba³tyckiego), Tomasz Zabolski
(prezes YELLOW GROUP), próbowali od-
powiedzieæ na pytanie „Jak rozwi¹zaæ pro-
blem mediów publicznych”. Forum konfe-
rencyjne zakoñczy³a czêœæ trzecia – dysku-
sja, któr¹ kierowa³ i koordynowa³ red. Ja-
cek ¯akowski.

Organizatorom konferencji, która zgro-
madzi³a liczne grono badaczy, nale¿¹ siê
podziêkowania i gratulacje za przeprowa-
dzenie kolejnej sesji poœwiêconej korela-
cjom zachodz¹cym miêdzy szeroko rozu-
mianymi mediami, biznesem i kultur¹.

Olga D¹browska-Cendrowska
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SUMMARIES

Teresa S a s i ñ s k a - K l a s: FROM THE INTERNATIONAL SCHOOL OF
JOURNALISM TO THE INSTITUTE OF JOURNALISM AND SOCIAL

COMMUNICATION. FIFTEEN YEARS HAVE PASSED...

The article includes an analysis of the process of the institutionalization of education in
the field of journalism and social communication which began in 1995, meaning 15 years
ago, at the Jagiellonian University in Krakow. At that time University authorities established
a new didactic unit called the International School of Journalism offering undergraduate
studies (BA) in journalism and social communication. This unit was developing very dy-
namically. That is why, in 1998, upon merging of three units: the International School of
Journalism, the Chair of Communication and Social Media, headed by Professor Tomasz
Goban-Klas, and the Chair of the Center for Press Research headed by Professor Walery
Pisarek, the University authorities established, as of October 1st 1998, the Institute of Jour-
nalism and Social Communication at the Faculty of Management and Social Communica-
tion. And throughout this time, at the Jagiellonian University, academic programs in journal-
ism and communication are implemented at the level of undergraduate (BA), graduate
(MA), and post-diploma studies. A significant development of academic staff has also taken
place, including the scope of research undertaken in the area of the transformation of today’s
media space as well as in the number of students who choose journalism as their major, and
– in further perspective – as their profession.

At the moment, Institute of Journalism and Social Communication at the Jagiellonian
University can be regarded as an academic and didactic unit with an established position on
the Polish educational map, which is proved by its academic activity and positive results in
accreditation procedures assessing the quality of academic teaching.

Author’s summary

Ryszard F i l a s: TWENTY YEARS OF TRANSFORMATIONS OF THE POLISH
MEDIA. A PERIODIC APPROACH

The article balances the changes within the Polish media for the years 1989–2009, and
therefore the construction within the course of two decades of the basis for a democratic sys-
tem and market economy after communism. The author distinguishes and sketches portraits
of 8 characteristic periods (phases); their labels exhibit the roles of leading factors in change
during a given phase: (1) the phase of spontaneous enthusiasm of new publishers and broad-
casters as well as the forced transformation of old newspapers and magazines (from May
1989 to mid 1991) (2) the phase of seeming stabilization and underlying changes in the press
and radio (from mid 1991 to the end of 1992); (3) the phase of open conflict for the media
market, particularly the audiovisual (beginning of 1993 – August 1994); (4) the phase of
market profitability following the 1st concessionary process and the invasion of German
weeklies (from September 1994 – to the end of 1996); (5) the phase of the new division of
the media market and ongoing specialization (1997–2000); (6) the phase of the growing



domination of the electronic media within conditions of economic crisis (2001–2003); (7)
the phase of interim rebuilding of the traditional media’s offer in the face of an expected in-
vasion of new media technologies (2004–2007); (8) the phase of real confrontation between
traditional media with new media technologies in conditions of economic slowdown (2008 –
to date). Due to lack of space the author refers to a lot of materials empirically presented in
his earlier works; see: bibliography, particularly: Filas 1999, 2003, 2005, 2007 and 2008.

Author’s summary

Adam P a w ³ o w s k i, Maciej P i a s e c k i, Bartosz B r o d a: POSSIBILITIES AND
LIMITATIONS OF THE METHOD OF AUTOMATIC GENERATION OF SEMANTIC

LEXEMS PROFILES ON THE BASIS OF DATA OF THE IPI PAN CORPUS OF
POLISH. AN EXAMPLE OF THE POLISH COLLECTIVE SYMBOLS

Semantic profiles of lexemes corresponding to the Polish collective symbols were gener-
ated automatically from text corpora and by means of surveys (cognitive approach). Respec-
tive profiles of the same notions were then compared. Automatic generation was based on
the so called distributional hypothesis (Harris 1968), assuming that lexical units occurring in
similar contexts express similar meaning. The analyses were carried out on the IPI PAN Cor-
pus of Polish and on the corpora of the Wroclaw language engineering group, representing
Wroclaw University of Technology and Wroclaw University. Survey data came from the Mi-
chael Fleischer’s study (2003) of Polish collective symbols. The objective of this experiment
was to verify the degree of similarity of automatic lexeme profiles with cognitive knowledge
representation.

Author’s summary

Jolanta D z i e r ¿ y ñ s k a: AGORA CHALLENGES TO THE MEDIA MARKET

Civilisation changes, development of new communication techniques and a growing sig-
nificance of advertisement cause media and their products being treated nowadays most of
all as a market product, not a cultural property. From that – strictly market – perspective the
author decided to examine the functioning of one of the biggest media concerns in Poland –
Agora Group.

The present article reveals how the publisher of “Gazeta Wyborcza” – the leader among
nationwide newspapers in terms of readership and advertising incomes – dealt with growing
competition on press market and progressive decrease in readership in daily papers section.
Shows the doings of the company in the face of crisis at advertising market and expansion of
new media. The article is an attempt of assessing the effectiveness of diversification of
Agora S.A. activity and its market status in new kinds of activities: radio, free press, outdoor
advertising, internet. It is also an attempt of giving the answers to questions in what degree
Agora SA activities and the way of administrating the company were conditioned by the sit-
uation on media market and in what range they influenced the shape of that market.

Author’s summary

Zbigniew K o s i o r o w s k I: REGRESS OF THE LOCAL ELECTRONIC MEDIA
IN POLAND

In the analytical article referring in detail to specific events of 1993–2007, the author re-
views ways of functioning of local broadcasters as sector of the electronic media market op-
erating according to the Broadcasting Act. In the end, the conclusion is made that present
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condition of local broadcasters and their progressing disintegration are the result of numer-
ous neglects on the part of the National Broadcasting Council as well as legislators and con-
secutive cabinets. The author also proves limited usefulness of registers and directories of
broadcasters kept by the Council.

Author’s summary

Magdalena H o d a l s k a: THEY RETOURNED TO THE FATHER’S HOME...
MOTIVES OF MEDIA MOURNING IN THE LIGHT OF THE PRESS

PUBLICATIONS IN 2005 AND 2010

The article presents the most important motives (transformation, awakening, light) of
media discourse, which was dominated by funeral rhetoric in the days of mourning after the
loss of John Paul II and after the death of president Lech Kaczynski and his delegation,
killed in the plane crash in Smolensk. The comparative analysis of the most important dailies
and weeklies published in April 2005 and five years later served to reconstruct the scheme,
used by journalists who wrote about the death of the noble men.

The article presents the most important motives (transformation, awakening, light) of
media discourse, which was dominated by funeral rhetoric in the days of mourning after the
loss of John Paul II and after the death of president Lech Kaczynski and his delegation,
killed in the plane crash in Smolensk. The comparative analysis of the most important dailies
and weeklies published in April 2005 and five years later served to reconstruct the scheme,
used by journalists who wrote about the death of the noble men.

Author’s summary

Jakub P ³ o w e n s: INTENTIONALITY OF WRITTEN TEXTS
IN JOURNALISTIC GENRES

The aim of the present article is to characterise the problem of intentionality of the texts
representing numerous journalistic genres. Some ways of perceiving the phenomenon in
question are reviewed, and some methods of detecting it are indicated. Examples have been
selected from Polish periodicals. It is generally assumed that the complexity of the issue dis-
cussed requires application of methods from various linguistic disciplines. It is proposed to
link the aforementioned methods with selected aspects of the rhetorical theory of communi-
cation by U. Eco. The following conclusions have been drawn from the performed analysis:
(1) Texts within journalistic genres are messages characterised by some detectable pragmatic
aims; (2) Intentional messages are realised by means of the sender’s two language behav-
iours, i.e. provocation and persuasion; (3) Intentionality in journalistic texts manifests itself
also through references to other texts, as well as relations between the components of the
same text (e.g. between the lead and the body). The author only points to certain aspects of
the problem of intentionality in journalistic genres and dears to suggest some directions for
further research.

Author’s summary

Micha³ W i l c z e w s k i: TEXTUAL RECONSTRUCTION OF THE OPPOSITION
“LIBERAL” – “CONSERVATIVE” IN THE POLISH AND AMERICAN PRESS
(ON THE BASIS OF THE REPORTS ON SECULARIZATION OF SCHOOLS)

This paper discusses the interpretative function of the media as exemplified in four arti-
cles, which comment on the problem of school secularization, published on Nov. 4th, 2009
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in the Polish and American liberal newspapers (Gazeta Wyborcza, The New York Times,)
and the conservative ones (Rzeczpospolita, The Washington Times). As the texts are embed-
ded in the media discourse, it is assumed here that all senses transmitted by press texts con-
stitute an interface of the author’s world-view which can be reconstructed by means of lin-
guistic ana lysis of the “textual view of the world”. The analysis of linguistic realizations of
the semantic categories “liberal” vs. “conservative” shows that such components of the tex-
tual view of the world as textual collocations and presuppositions (deriving from these collo-
cations) are mainly based on categorial oppositions and axiologization, and proves that the
picture of non-linguistic reality is marked by a binary nature created by certain lexical, sty-
listic and syntactic items. The analysis of these items also allows the author to draw a pre-
liminary conclusion that the Polish press is more ideologically polarized as compared with
American one.

Author’s summary

Sylwester D z i k i: AT THE BEGINNING OF JOURNALISM EDUCATION
IN POLAND

The author discusses the state of Polish journalism as expressed by eminent intellectuals,
writers and editors in Polish journals at the turn of the twentieth century. He shows that the
criticism against the Polish press and journalism of the day, whose low quality was supposed
to have resulted from too large a number and volume of newspapers as well as an absence of
professional competency amongst journalists and editors, was conducive to the idea of
teaching journalism at an academic level. This conduciveness covered not only plans to or-
ganise journalistic education in Poland but also the experience in this area that could be
gained in the USA, France and Germany. Hopes for bringing to fruition the ideas of teaching
journalism were linked with the Association of Literates and Journalists: under its patronage
there came about the first programmes for future schools of journalism. The author considers
their origin to be in the Polish School of Political Sciences connected with the Jagiellonian
University in Cracow (1911–1914) as well as the Higher Administrative Courses launched in
Warsaw in 1917, out of which the Higher School of Journalism was to shortly develop.

Editorial summary

Joanna G l o c: TO SEE MORE. ON ANALYSIS OF THE PRESS PHOTOGRAPHY

The article presents a method for an analysis of press photographs for media study re-
search. It arose on the basis of an MA thesis: ‘Little man – enormous suffering. An analysis
of selected photographs in the World Press Photo of the year competition’, which was suc-
cessfully defended in June 2009 at the Jagiellonian University’s Institute of Journalism and
Social Communication.

The article is composed of two parts. The first presents the method of analysis of press
photographs developed by the author for the needs of media studies research. The source for
the creation of a key for analysis were analyses from visual sociology, anthropology of the
image, communication sciences, philosophy, art, literature, religious studies etc.

In the second part, on the basis of the proposed method, there is conducted an analysis of
selected photographs from the World Press Photo of the year competition, concentrating on
the subject of children. An essential and innovative element in this analysis is the description
of the inter-textual connections between the researched photographs and other texts of cul-
ture as well as interpretation contained in the visual transfers of figures of speech.
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