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Jerzy Snopek 

 

O WOLNOŚCI MEDIÓW 
 

 

Na ten temat powstało wiele rozpraw, a mimo to problem nie rysuje się klarownie.  

Z jednej strony ma na to wpływ skomplikowana natura pojęcia wolności, różnorako rozu-

mianej w dziejach europejskiej filozofii i myśli politycznej. Z drugiej strony – i przede wszyst-

kim – efekt zamieszania jest skutkiem odniesienia kategorii wolności do mediów (wcześniej 

mówiło się częściej o wolności prasy), podczas gdy w sposób naturalny odnosi się ona do 

człowieka i ludzkich wspólnot. Mamy zatem do czynienia z formułą metaforyczną, wyrażają-

cą w istocie wolnośd człowieka w kontekście mediów. Tyle że w owym kontekście człowiek 

funkcjonuje jako reprezentant rozmaitych grup czy wspólnot, których interesy nie są tożsa-

me, nie zawsze są zbieżne, niekiedy pozostają w konflikcie.  

Prehistoria tego problemu, ujmowanego jako problem wolności słowa, a w praktyce 

jako kwestia możliwości wyrażania krytycznych opinii na temat władzy i jej posunięd, jest 

bardzo odległa i sięga co najmniej czasów Sokratesa. Sprawa ta przewijała się w życiu poli-

tycznym wieków późniejszych, a przedmiotem głębszej refleksji i systematycznej analizy stała 

się po raz pierwszy w traktacie Areopagitica z 1644 roku. Został on opatrzony podtytułem 

Mowa Johna Miltona do parlamentu angielskiego w obronie swobody druku, gdyż rzeczywi-

ście autor tego dzieła – sławny poeta – uznawszy swobodę wypowiedzi za narzędzie odkry-

wania prawdy, sformułował na rzecz takiej tezy kilka ważkich argumentów. (Co prawda, za-

rzucano mu potem, że sam sprzeniewierzył się głoszonym ideałom, przyjmując i sprawując 

urząd cenzora.1) Nowoczesne dzieje problemu rozpoczynają się w okresie Oświecenia. Wte-

dy właśnie nastąpił zbieg istotnych okoliczności: narodzin nowożytnych koncepcji liberalnych 

i prób wcielania ich w życie oraz rozwoju prasy. 

Kwestia wolności myślenia zawierała się w samym rdzeniu słynnej Kantowskiej defini-

cji Oświecenia. Podobnie duch krytyki i swoboda wyrażania poglądów. W tej samej konstela-

cji znalazła się podstawowa dla epoki idea tolerancji. Efektowna formuła Woltera cytowana 

bywa – nie bez kozery – przez współczesnych autorów prac na temat wolności słowa: „Nie 

                                                      
1
 Zob. W. Wacławczyk, Idea wolności słowa Johna Miltona, Toruń 2008, s. 52-53 i passim. 
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aprobuję tego, co mówisz, ale będę walczył do śmierci o twoje prawo do mówienia tego, co 

myślisz”.2 No, właśnie, prawo to tak drogie dla koryfeuszy Oświecenia, tak niezbywalne  

w nowoczesnych paostwach demokratycznych, było podówczas kwestionowane zarówno 

przez władze paostwowe, jak i kościelne. Normą była zarówno cenzura prewencyjna, jak  

i represyjna, a ta druga rzeczywiście znajdowała ujście w represjach wobec niepokornych 

publicystów. Kształtująca się wówczas idea wolności słowa sprowadzała się do prawa do 

swobodnej – krytycznej – oceny władz. Pierwsze istotne przyczółki w walce o wolnośd słowa 

zostały zdobyte w ojczyźnie Miltona, Wielkiej Brytanii. W 1694 roku Parlament nie przedłużył 

osławionej, wysoce restrykcyjnej, ustawy o cenzurze Licensing Act, ale droga do rzeczywistej 

liberalizacji pod tym względem w praktyce życia społecznego była jeszcze długa i wyboista. 

Wiekopomne zasługi położył na niej zarówno odważny i niezłomny dziennikarz Peter Zenger, 

jak i liberalni myśliciele szkockiego i angielskiego Oświecenia.3 W tych zmaganiach o wolnośd 

słowa – w efekcie: o zniesienie cenzury prewencyjnej – sprzyjającą okolicznością była specy-

fika ustroju politycznego Anglii. Już w drugiej połowie XVIII wieku podkreślał to – nie kryjąc 

satysfakcji – David Hume w eseju O wolności słowa: „Nic nie dziwi bardziej cudzoziemców niż 

skrajna swoboda, z jaką w naszym kraju możemy informowad publicznie o wszystkim, co się 

nam podoba, i otwarcie krytykowad wszelkie kroki podejmowane przez króla czy jego mini-

strów. (...) Przyczyna tej wolności, jaką nas obdarza prawo, wynika, jak się zdaje, ze złożonej 

formy naszego rządu, który nie jest ani całkowicie monarchiczny, ani całkowicie republikao-

ski. O ile się nie mylę, słusznym będzie w polityce spostrzeżenie, że dwie kraocowe formy 

rządów: liberalizm i niewola *dyktatura+ są zazwyczaj bardzo do siebie zbliżone. (...) 

Te podstawowe prawdy tłumaczą, dlaczego wolnośd słowa w Królestwie Wielkiej Bry-

tanii znacznie przekracza wolnośd tolerowaną przez inne rządy. Obawiamy się bowiem, że 

możemy się dostad niespodziewanie pod despotyczną władzę, gdybyśmy zawczasu nie zad-

bali o zahamowanie jej rozwoju i gdyby nie istniała ta łatwa metoda alarmowania Królestwa 

(...) Aby to osiągnąd, nie ma nic bardziej skutecznego jak wolnośd słowa, która pozwala wyzy-

skad dla wolności uczonośd i bystrośd oraz zdolności narodu i pobudza każdego, aby stanął  

w jej obronie. Toteż póki republikaoski składnik naszego rządu utrzyma się wobec monar-

                                                      
2
 Cyt. za: J. Snopek, Oświecenie. Szkic do portretu epoki, Warszawa 1999, s. 34.  

3
 W. Lipoński, Dzieje kultury brytyjskiej, Warszawa 2005, s. 326-328.  
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chicznego, będzie on z natury rzeczy dbał o zachowanie wolności prasy jako czynnika własnej 

obrony.”4 

Autor tej przenikliwej analizy sytuacji wskazał też jej defekt: „brak granic w wolności 

prasy, na który trudno, a może nawet niepodobna znaleźd środka zaradczego”.5 Obawa filo-

zofa miała w tym wypadku uzasadnienie – jak się zdaje – wyłącznie teoretyczne, ponieważ  

w praktyce politycznej środki zaradcze przeciwko nadmiernej wolności słowa zawsze się 

znajdowały, tak jak nie brakuje ich również dzisiaj. 

Przy okazji warto przypomnied pierwszą polską pracę poświęconą w całości interesu-

jącemu nas zagadnieniu. Jest to rozprawa Augusta Heylmana O wolności druku, wydana  

w Warszawie w 1831 roku. Swoboda wypowiedzi jest przez autora ujmowana i uzasadniana  

z szerszej perspektywy jako wartośd polityczna, społeczna i kulturowa, ale głos na ten temat 

zabrał on w związku z konkretnymi wydarzeniami bieżącymi. Otóż, powiada Heylman, „wol-

nośd druku, jaka po pamiętnej nocy z dnia 29 na 30 listopada r. z. wybuchnęła, zastąpiła  

u nas krwawe rzezi i mordy, jakiemi się wszystkie rewolucje innych narodów splamiły.” Tym-

czasem po upływie sześciu miesięcy (omawiane dziełko jest datowane na 12 czerwca) zapo-

wiedziano „projekt do prawa sejmowego na poskromienie nadużyd wolności druku.” 

Właśnie przeciwko temu projektowi występuje autor, argumentując , że „wolnośd 

druku jest jednym z najważniejszych wypadków politycznych, bo ułatwia komunikację umy-

słową pomiędzy narodami, tak jak handel ułatwia zamianę rzeczy zmysłowych. Wolnośd dru-

ku stoi Na straży wolności i cnoty wszystkich narodów przeciw olbrzymowi barbarzyostwa  

i despotyzmu i od niej zawisła cywilizacja rodu ludzkiego.”6 

W dziejach wolności słowa, do której aspirowano i którą starano się realizowad, przez 

długie dziesięciolecia miała zastosowanie klasyczna – negatywna – koncepcja wolności, mi-

mo że w łonie liberalizmu XIX-wiecznego zrodziła się już – jak wiadomo – pozytywna koncep-

cja wolności jako autonomii.7 Tak więc, abstrahując od pewnych rozwiązao wariantowych, 

zawsze chodziło w gruncie rzeczy o wolnośd od ingerencji władzy, przede wszystkim pao-

stwowej, ale także kościelnej. 

                                                      
4
 D. Hume, Eseje z dziedziny moralności i literatury, przeł. T. Tatarkiewiczowa, Warszawa 1955, s. 37. 

5
 Tamże. 

6
 A. Heylman, O wolności druku, Warszawa 1831, s. 6-7. 

7
 Por. rozważania J. Gray’a w jego książce Liberalizm, przeł. R. Dziubecka, Kraków 1994. 
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Istotne zmiany nastąpiły w ciągu wieku XX, co było uwarunkowane burzliwymi proce-

sami społeczno-politycznymi: emancypacją i ekspansją mas, ze wszelkimi, nader zróżnicowa-

nymi konsekwencjami tego zjawiska, doświadczeniami totalitaryzmu i nowoczesnej demo-

kracji liberalnej. Równie wielkie było znaczenie niebywałego rozwoju samych mediów. 

Kiedy dzisiaj zastanawiamy się nad sytuacją mediów w Polsce, kiedy mówimy o dwu-

dziestu latach ich wolności, punktem odniesienia jest dla nas przede wszystkim sytuacja 

środków masowego przekazu w PRL-u.  

To z perspektywy tamtego okresu przyjmujemy ogólnie (abstrahuję w tym momencie 

od mnóstwa szczegółowych zastrzeżeo, z jakimi możemy się spotkad w literaturze przedmio-

tu)8, że media ostatniego dwudziestolecia można uznad za wolne. Widomym symbolem – 

znakiem – zniewolenia mediów w PRL-u jawi się funkcjonująca wówczas, zinstytucjonalizo-

wana cenzura i restrykcyjne prawo, na którym opierała swe działania. Zakazy sformułowane 

w Dekrecie o kontroli prasy na pierwszy rzut oka wyglądają bardzo niewinnie. Tomasz Goban-

Klas komentował to z ironią: „Jakże piękne, jakże słuszne i trafne mogą się wydad te zakazy! 

Przecież chronią prawo i sprawiedliwośd, polską rację stanu, a szczególnie – prawdę.”9 

Tyle że o wykładni tych pojęd każdorazowo decydował cenzor. Zarówno dowolnośd 

interpretacji, jak paranoiczne rozbudowanie procedur prewencji, jak wreszcie system repre-

sji składały się w sumie na zniewolenie publicznych wypowiedzi. Wszelako dbano troskliwie  

o pozory wolności. Wszak definicje tego pojęcia z reguły zakreślają mu granice. W klasycz-

                                                      
8
 Z dość bogatej polskiej literatury przedmiotu poświęconej tym zagadnieniom wymienię prace, z któ-

rych korzystałem w trakcie przygotowywania niniejszego artykułu: A. Kwasigroch, E. Mikołajczyk, Czy 

wolno, Warszawa 2005; Problemy wolności i pluralizmu w III RP, red. W. Sitek, Wrocław 2005 ( tu 

prace M. Szyszkowskiej, P. Ikonowicza, E. Groszewskiej, I. Wolskiej-Zogaty; J. Braun, Potęga czwar-

tej władzy. Media, rynek, społeczeństwo, Warszawa 2005; W. Bereś, Czwarta władza. Najważniejsze 

wydarzenia medialne III RP, Warszawa 2000 (zwłaszcza Postscriptum); Media a demokracja, red. L. 

Pokrzycka, W. Mich, Lublin 2007 (zwłaszcza teksty W. Piątkowskiej-Stepaniak, B. Nierenberga, I. 

Dobosz, E. Czarny-Drożdżejko, J. Bukowskiej, A. Barć-Krupińskiej, M. Graszewicza, L. Szot, W. 

Świerczyńskiej-Głowni, M. Zaręby); Media masowe w demokratyzujących się systemach politycznych, 

red. B. Dobek-Ostrowska, Wrocław 2006; Oblicza wolności słowa, Toruń 2004. Poza tym książki  

i artykuły innych wybitnych badaczy tej problematyki: , J. Adamowskiego,T. Goban-Klasa, J. Mikułow-

skiego-Pomorskiego, S. Mocka, E. Nowińskiej, J. Pleszczyńskiego, T. Płonkowskiego, J. Sobczaka, K. 

Stasiuk-Krajewskiej. 

9
 T. Goban-Klas, Granice wolności mediów. Wolność mediów od kogo i od czego?, w: Dziennikarstwo 

i świat mediów,    s. 548. 
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nych koncepcjach liberalnych owe granice wytycza prawo. Paostwo demokracji ludowej sta-

rało się udawad, że respektuje zasady paostwa demokratycznego. W istocie różnica pomię-

dzy „dyktaturami, w których wolnośd słowa zależała od kaprysu satrapy a demokracjami lu-

dowymi”, w których wyznaczał ją aparat cenzury paostwowej, nie była aż tak wielka. Godzi 

się tu wspomnied, że nie we wszystkich paostwach obozu radzieckiego ów aparat istniał.  

Na Węgrzech np. oficjalnie cenzury nie było, szczegółowych przepisów określających dome-

nę legalności – również. Wystarczała osobista odpowiedzialnośd redaktorów naczelnych, by 

system działał, a media były zniewolone w jeszcze większej mierze niż chodby u nas. Zresztą 

badacze wskazują zasadnie na pewne niuanse w obrazie funkcjonowania środków masowe-

go przekazu w Polsce przed rokiem 1989. Stopieo ich zniewolenia był różny w różnych okre-

sach PRL-u. Ponadto można też dostrzec pewne enklawy wolności czy niezależności. Wskazu-

je się np. na tajny kolportaż zakazanych wydawnictw emigracyjnych, na wydawnictwa pod-

ziemne („poza cenzurą”), wreszcie na trudne do zniewolenia medium, jakim jest radio; dzięki 

specyfice przekazu i odbioru sygnału radiowego mogły docierad do słuchaczy w Polsce audy-

cje zakazanych radiostacji: Wolnej Europy i Głosu Ameryki.10 Jak widzimy, wszystkie wspo-

mniane wyżej przypadki odnoszą się do wolności mediów z perspektywy odbiorcy, która to 

perspektywa jest z reguły pomijana w analizach, aczkolwiek winna byd również uwzględnia-

na. Kiedy spojrzymy natomiast na media doby PRL-u z perspektywy nadawcy, to niewątpli-

wie rzuca się w oczy szczególna sytuacja niektórych czasopism katolickich, podlegających – 

jak wszystkie – cenzurze, ale jednak mających – z konieczności politycznej – milczące przy-

zwolenie władz na nieco większy margines wolności wypowiedzi. Z punktu widzenia wolności 

dziennikarskiej można powiedzied, iż była ona mierzona długością łaocucha i – subiektywnie 

rzecz ujmując – wielu dziennikarzy mogło czud się swobodnymi w swych wypowiedziach, ale 

o niezależności dziennikarskiej możemy mówid jedynie w odniesieniu do tych dziennikarzy, 

którzy ów łaocuch próbowali zrywad z pełną świadomością i determinacją przekazania społe-

czeostwu prawdy. 

Ogólnie rzecz biorąc, wszelkie ograniczenia wolności słowa (mediów) sprowadzały się 

wówczas do wymiaru politycznego; w ostateczności polityczny charakter miały także zakazy 

odnoszące się do sfery obyczajów czy moralności. Szczególny status – jeśli chodzi o rzeczywi-

ste i deklarowane uzasadnienia – miał zakaz publikacji obejmujący konkretne osoby (dzienni-

                                                      
10

 Por. np. M. Romanowski, Wolność słowa w mediach elektronicznych, Warszawa 2003. 
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karzy, ale też np. pisarzy). Zresztą system represji był dośd urozmaicony (pozbawienie pracy, 

zakaz wyjazdów za granicę, więzienie), chod do skrytobójstwa uciekano się tylko wyjątkowo. 

Po transformacji ustrojowej jednym z najdonioślejszych postulatów jawił się postulat 

wolności mediów. Została ona uznana za bezwarunkowy element społeczeostwa demokra-

tycznego. Stała się nawet swoistym fetyszem nowoczesnego dyskursu politycznego. Świad-

czą o tym rozlegające się wciąż głosy o próbach jej naruszenia. Środowisko dziennikarskie 

(zwłaszcza) dopatruje się takich prób i zagrożeo nawet w sytuacjach nie całkiem klarownych 

(przypadek red. Andrzeja Marka), a granice postulowanej wolności wciąż się poszerza. Wraż-

liwośd ta, uwarunkowana pamięcią zniewolenia, nie rejestruje przeważnie nowych postaci 

owego zniewolenia. Docierają one coraz powszechniej do świadomości społecznej dzięki 

licznym pracom medioznawców. Dośd szybko rozpoznali oni złożoną sytuację dzisiejszych 

mediów w Polsce. Rytualne pożegnanie instytucjonalnej cenzury nie oznacza bowiem nasta-

nia ery nieskrępowanej wolności. Chod truizmem byłoby powtarzad, że taka wolnośd istnied 

nie może, że wolności absolutnej nie uświadczymy w żadnej koncepcji filozoficznej, a wol-

nośd nawet relatywnie nieskrępowana nie może zaistnied w odniesieniu do mediów chociaż-

by ze względu na ich wieloaspektowośd. Za chwilę spróbujemy zagadnienie wolności mediów 

rozpatrzyd w tej właśnie perspektywie. 

Z perspektywy wolności jako takiej można stwierdzid, że media w PRL-u były zasadni-

czo zniewolone z pewnymi nieznacznymi ustępstwami na rzecz wolności i nielicznymi jej 

enklawami, natomiast po 1989 roku media w Polsce są zasadniczo wolne z licznymi wszak-

że objawami ograniczeo i zagrożeo owej wolności. 

Opinia publiczna jest przy tym naznaczona swoistym syndromem lęku przed zniewo-

leniem mediów, co powoduje, że doszukujemy się rzeczywistych świadectw ograniczania 

wolności mediów również tam, gdzie są one pozorne bądź nieuniknione. Mam tu na myśli 

chodby niekwestionowane nigdzie w naszym kręgu cywilizacyjnym normy etyczne z jednej 

strony oraz z drugiej strony takie zjawiska „redukujące wolnośd mediów” jak wymóg ich są-

dowej rejestracji 11czy – z jeszcze innej kategorii – zjawisko autocenzury (występujące prze-

cież zawsze i wszędzie). 

 

                                                      
11

 I. Dobosz, Rejestracja dzienników i czasopism jako ograniczenie wolności polskiej prasy, w: Media 

a demokracja, op. cit. 
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*** 

 

Zastanawiając się nad wolnością mediów w dzisiejszej Polsce, warto – jak sądzę – 

spojrzed na nie jako konglomerat trzech podstawowych elementów, elementów o wymiarze 

personalnym, do których można zastosowad pojęcie wolności. Wyznaczają one niejako trzy 

sfery: właścicielską, dziennikarsko-redaktorską oraz sferę odbiorców (pomija się tu jako za-

sadniczo neutralne wobec kluczowej dla nas kwestii, chod równie niezbędne w aspekcie 

funkcjonowania mediów, sferę administracyjną, inżynieryjno-techniczną etc.). W tym mocno 

szkicowym ujęciu zaledwie markujemy specyfikę poszczególnych rodzajów mediów, pozosta-

jących w naszym polu widzenia: prasy, radia, telewizji i Internetu. Zapytajmy więc, jak wyglą-

da wolnośd mediów widziana przez pryzmat wolności ich głównych właścicieli (ewentualnie 

delegowanych przez nich menedżerów-zarządców). Otóż w tym wypadku możemy mówid  

o wolności negatywnej w sensie zasadniczej niezależności od ingerencji politycznych, jak też 

o wolności w sensie pozytywnym, jako możliwości realizowania przez właściciela stacji tele-

wizyjnej bądź tytułu prasowego – i poprzez ów stosunek własności (czy też: z tytułu owej 

własności) własnych celów polityczno-ideologicznych bądź finansowych. Zarówno jedna wol-

nośd, jak i druga ma swoje ograniczenia, przy czym abstrahuję od zdecydowanej większości 

tych, które wynikają wprost z przepisów prawa. Wolnośd od ingerencji politycznych w przy-

padku mediów prywatnych – bo o nich w tej chwili mówimy (pozostawiamy tedy na uboczu 

specyfikę mediów publicznych i zwłaszcza samorządowych wraz z ich uwikłaniami politycz-

nymi oraz ekonomicznymi przesłankami i konsekwencjami ich działania) – zdawad się może 

najbardziej oczywistą, ale może byd obciążona grzechem pierworodnym właściciela związa-

nym np. z procedurą uzyskiwania koncesji (w przypadku stacji telewizyjnych i radiowych). Nie 

jest w każdym razie zbyt dolegliwa. W domenie wolności jako autonomii przebiega aktyw-

nośd właściciela mediów zmierzająca do realizacji wspomnianych celów, z jednej strony 

(ewentualnie) misji społecznej, pasji osobistych, budowania prestiżu, z drugiej – przede 

wszystkim – maksymalizacji zysków. Ogólnie rzecz biorąc, środki realizacji obydwu kategorii 

celów są identyczne: tworzenie nowych tytułów, rozgłośni, stacji, projektów, programów, 

likwidacja przedsięwzięd nieskutecznych czy nierentownych, przejmowanie mediów od kon-

kurencji etc. I właśnie konkurencja w warunkach globalizującego się pod wieloma względami 

rynku mediów jawi się jako największe zagrożenie wolności właścicielskiej. Neutralizacji – czy 

minimalizacji – tego zagrożenia służyd ma cała wspomniana wyżej aktywnośd, tożsama z re-
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alizacją wolności pozytywnej właściciela. I wolnośd ta – chod zdaje się to zakrawad na para-

doks – może kolidowad (z reguły koliduje w wielu przypadkach) z wolnością drugiej – niższej 

w hierarchii – sfery, obejmującej zespoły redakcyjne i dziennikarzy.  

Spośród całej gamy potencjalnych ograniczeo wolności dziennikarskiej najpoważniej-

sze wiąże się z terrorem optymalizacji zysków. Ogranicza on sferę wolności twórczej zarówno 

co do wyboru tematów, zakresu i charakteru problematyki, formułowania ocen i komenta-

rzy, kształtowania profilu intelektualnego wypowiedzi, stylu i języka etc. Podobnie rzecz się 

ma z kwestią wyboru bohaterów, gości programu. W tej samej konstelacji strategicznego 

celu mediów prywatnych dziennikarz narażony jest w poszukiwaniu materiałów najbardziej 

nośnych i pożądanych na bolesne zderzenia z prawnymi barierami wolności, na groźbę bycia 

zmanipulowanym (a więc w istocie – ubezwłasnowolnionym), na pokusę zabiegów nieetycz-

nych, podsuwanych zarówno wewnątrz redakcji (np. problem reklamodawców), jak i ze stro-

ny potencjalnych, często fałszywych źródeł informacji. Nie przesadzając w mnożeniu tych 

wszystkich – i tak bardzo licznych i różnorodnych – zagrożeo wolności dziennikarskiej (bo 

doprawdy w tym kontekście można zbagatelizowad niejeden przypadek niedopuszczenia do 

publikacji), trzeba podkreślid iż są one tym drastyczniejsze, im bardziej są nieprzeźroczyste 

dla samych dziennikarzy. Wszelako mając to wszystko na uwadze, nie można przecież wyklu-

czyd, że w subiektywnym odczuciu niejednego z nich – każdego, który swą pracę traktuje 

czysto instrumentalnie i uznaje hierarchię celów wyznawanych przez właściciela – trudno tu 

mówid zarówno o ograniczeniach wolności, jak i o niej samej. 

Jeśli idzie o trzeci – strukturalny czy tylko komplementarny, to rzecz do dyskusji – 

element mediów, czyli sferę ich odbiorców, to poprzestaomy w tym miejscu na kilku uwa-

gach. To odbiorcy (tutaj z kolei pomijamy całą skomplikowaną sytuację Internetu) w swej 

zbiorowości wywierają decydujący wpływ na kształt programowy i charakter znacznej części 

mediów, zwłaszcza komercyjnych. Pośrednio określają zatem również granice wolności 

dziennikarskiej. 

Wolnośd odbiorcy mediów w sytuacji ustawowo zagwarantowanej wolności słowa  

i braku tradycyjnego aparatu cenzury polega na dostępności w zasadzie całej oferty praso-

wej, radiowej, telewizyjnej etc. Bariery mogą tu mied jedynie charakter akcydentalny (ogra-

niczenia ekonomiczne, technologiczne itp.) bądź prawny (zakaz przekazywania pewnych tre-

ści). Uprzywilejowanie odbiorcy – czytelnika, słuchacza, widza – wyraża się również jego, 

wspomnianym wyżej, wpływem na kształt oferty medialnej. W warunkach ostrej konkurencji 
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rynkowej ów wpływ zdaje się niekiedy przybierad formę dyktatu. W walce o (lepszy) byt mało 

kto chce – lub może – pozwolid sobie na edukowanie odbiorcy mediów, podwyższanie mu 

poprzeczki w sferze intelektualnej czy estetycznej, skoro bardziej uchwytnym i efektywnym 

jawi się raczej schlebianie niewygórowanym gustom tzw. odbiorcy masowego. W niektórych 

przypadkach jest to zapewne odczuwane przez autorów oferty medialnej jako dotkliwe 

ograniczenie ich wolności twórczej. Ogólnie rzecz biorąc, nadawcy i odbiorcy narzucają sobie 

wzajemnie pęta, których przeważnie nie są nawet świadomi. To jest ta szczególna, słodka 

dyktatura mediów, znieczulająca na przykrości obcowania z nimi, dająca pozory spełnienia  

i poczucie przyjemności, mogąca –  jak to ujął Postman – „zabawid na śmierd”. 
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Marcin Laberschek 

 

PAPIEROWE OPAKOWANIA INFORMACYJNYCH PRODUKTÓW MEDIALNYCH 

 

 Zgodnie z najnowszymi definicjami marketingowymi, produktem może byd w zasadzie 

wszystko. Każdy możliwy byt (wydaje się, że pole semantyczne tego pojęcia najtrafniej odda-

je istotę wszystkiego co określone) proponowany odbiorcy przez oferenta, który znajdzie 

uznanie w oczach (spełni oczekiwania) tego pierwszego i zostanie przez niego w jakikolwiek 

spożytkowany, w sensie marketingowym, jest produktem. Produktami mogą byd zatem 

obiekty materialne, ale też „usługi, pomysły, idee, miejsca, umiejętności ludzi (np. sportow-

ców), organizacje, a także informacja”1. 

  Postrzeganie informacji jak produktu wcale nie jest tak oczywiste dla wielu środowisk 

badaczy. Po pierwsze, uważa się ją przede wszystkim za zasób2, podobnie jak ziemię czy 

ludzką pracę. Takie podejście nie kłóci się jednak z tym, które przyjęto w tej pracy. Każdy 

zasób, w tym informacyjny, może byd wykorzystany w procesie produkcyjnym. Z jego udzia-

łem można przecież wytworzyd wyroby gotowe – produkty, które następnie zaoferowad wła-

snym odbiorcom. Informacja dziennikarska postrzegana jako produkt może powstad na dro-

dze wykorzystania i odpowiedniego spreparowania zasobów informacyjnych redakcji. Warto 

zauważyd także, że zasoby (w tym informacyjne) nie muszą byd poddawane procesowi pro-

dukcji żeby stad się produktami. Mogą byd również odsprzedane konsumentowi w ich czystej 

postaci. Widad wyraźnie, że zasobowy i produktowy charakter informacji nie kłócą się ze so-

bą. Często nawet mogą odnosid się do tej samej informacji.   

 Po drugie, częśd specjalistów uważa, iż produktem medialnym nie jest informacja jako 

taka, ale jest nim odpowiednio przygotowany zestaw informacji w postaci egzemplarza gaze-

ty lub strony www3. Niezwrócenie uwagi badaczy na produktowy charakter samej informacji 

jest o tyle zastanawiające, że widzą go w pojedynczej audycji radiowej czy programie telewi-

zyjnym4, a nie na przykład, w całodziennym bloku różnych produktów medialnych. Jednakże 

                                                      
1
 I. P. Rutkowski, Strategie produktu, Warszawa 2011, s. 18.  

2
 B. Nierenberg, Zarządzanie mediami. Ujęcie systemowe, Kraków 2011, s. 92-95.  

3
 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku, Warszawa 2006, s. 29.  

4
 Tamże, s. 29.  
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na gruncie marketingu medialnego, Anna Jupowicz-Ginalska rozwiązuje ten problem; odróż-

nia medialny produkt w skali makro (np. dziennik) od tego w skali mikro (np. informacja)5.  

  

Czy będziemy więc produkowali zielony groszek, czy relacjonowali wiadomości ze 
świata, to właściwie jedno i to samo: przemysł medialny powinien stosowad się do 
tych samych kryteriów opłacalności, co pozostałe obszary działalności gospodar-
czej

6
.  

 

 

 Autor tych słów, Bernard Poulet, zwraca uwagę na problem utowarowienia informacji 

dziennikarskiej. Zdaje sobie także sprawę z jego konsekwencji, szczególnie o obniżenie po-

ziomu jakości informacji. Do tego dochodzą inne przeszkody: wysokie koszty funkcjonowania 

redakcji prasowych, zmniejszanie się liczby czytelników i utrata reklamodawców – one do-

datkowo komplikują możliwośd utrzymania odpowiedniej wartości informacji.  

 Na rynku występują produkty różniące się jakością i ceną, ale też wieloma innymi pa-

rametrami. Najczęstszą jest sytuacja, że produkty o najwyższej jakości posiadają adekwatnie 

wysoką cenę. Nie skutkuje to jednak spadkiem zainteresowania nabywców produktami jako-

ściowymi. Istnieje pewna grupa odbiorców, którzy przedkładają jakośd nad poniesiony wyda-

tek. Dodatkowo, z obserwacji wynika, że klienci dokonując zakupu coraz częściej kierują się 

wyznacznikami pozacenowymi7. Dlatego też, by pozyskad nowych czytelników, wydawcy 

gazet niekoniecznie powinni się decydowad na wdrażanie strategii obniżania cen (może to 

bowiem grozid obniżeniem jakości produktu), a szukad innych rozwiązao marketingowych 

wywołujących pozytywne reakcje kupujących.  

 Różni producenci starają się dołożyd wszelkich starao, aby to właśnie ich produkt wy-

różnił się spośród innych – konkurencyjnych. Jeśli odbiorca zna jakośd produktu, wie także 

czy warto dokonad zakupu. Jeżeli natomiast jakośd towarów na rynku jest zbliżona lub nie 

jest znana konsumentowi, wówczas kieruje się on innymi czynnikami. Pierwszym elemen-

tem, na który nabywca zwraca uwagę jest opakowanie. Właściwie zaprojektowane niejako 

„samo” powinno absorbowad jego czujnośd.  

                                                      
5
 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, s. 56-57.  

6
 B. Poulet, Śmierć informacji i przyszłość gazet, Wołowiec 2011, s. 78. 

7
 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podręcznik europejski, Warszawa 2002, 

s. 740. 
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 W niniejszej pracy zakłada się, iż informacja rozumiana jako produkt, podobnie jak 

inne towary na rynku, posiada własne opakowanie. Wzięto pod uwagę wyłącznie informacje 

publikowane na łamach tradycyjnej prasy papierowej.      

W odniesieniu do opakowania porównanie dokonane przez Bernarda Pouleta zielo-

nego groszku z informacją może byd problematyczne. Produkty materialne są bowiem naj-

częściej trwale związane ze swoim fizycznym opakowaniem. Informacja natomiast, która nie 

posiada własnej namacalnej struktury, przy zachowaniu analogii, powinna byd opakowana 

pewnym abstrakcyjnym tworem. Nie sposób sobie jednak wyobrazid takiej konstrukcji. 

Sprawę dodatkowo komplikuje definicja opakowania: to „projekt pojemnika/pudełka, etykie-

ty i cała identyfikacja wizualna produktu”8. Nie wydaje się, by przestrzeo wewnątrz pudełka 

była odpowiednim miejscem do umieszczenia informacji.  

W literaturze często zwraca się uwagę na logistyczną9 bądź usprawniającą dystrybu-

cję produktu10 funkcję opakowania. Funkcje te wskazują, iż opakowanie zabezpiecza i pozwa-

la przemieścid produkt w stanie niezmienionym ze wskazanego do innego miejsca, np. od 

producenta do konsumenta. Oznacza to, że opakowanie jest swego rodzaju przedmiotem 

przenoszącym własną zawartośd – czyli nośnikiem treści. Wobec tego, nośnikiem soku może 

byd szklana butelka, natomiast w przypadku informacji, na co także wskazuje Jupowicz-

Ginalska, może nim byd, np. papier11. W związku z tym, w sensie marketingowym, to papier 

jest jednym z opakowao informacyjnego produktu medialnego. Taki rodzaj opakowania wraz 

informacją nazywa się gazetą. 

W tej sytuacji definicje opakowania dotyczące produktów konsumpcyjnych, a odno-

szone do informacji wydają się bardziej adekwatne: „Przez opakowanie rozumie się najogól-

niej wyrób do ochrony zawartego w nim produktu przed uszkodzeniami i szkodliwym działa-

niem czynników zewnętrznych, a także ochrony otoczenia przed szkodliwym oddziaływaniem 

zapakowanego produktu”12. Wspomniany w definicji wyrób to nic innego jak papier, który 

może byd odpowiednią ochroną dla produktu informacyjnego przed uszkodzeniem. Z dużym 

                                                      
8
 J. Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu. Najważniejsze teorie, pojęcia, postaci, Warszawa 

2008, s. 173.  

9
 T. Jałowiec, Towaroznawstwo dla logistyki, Warszawa 2011, s. 134. 

10
 A. Daszkiewicz, B. Dobiegała-Korona, Opakowanie. Instrument marketingu, Warszawa 1998, s. 10. 

11
 A. Jupowicz-Ginalska, op. cit., s. 56.   

12
 A. Daszkiewicz, B. Dobiegała-Korona, op. cit., s. 9.  
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prawdopodobieostwem można zakładad, że jeśli informacja o tej samej treści jak zaprezen-

towana w gazecie będzie rozpowszechniania metodą „z ust do ust”, szybko zmieni swój 

kształt, a w dalszej perspektywie również i znaczenie. Zapis na papierze pozwala na utrwale-

nie jednej, pierwotnej wersji komunikatu. W przypadku narażenia na działanie czynników 

zewnętrznych (np. woda, brak energii elektrycznej), zapis taki jest także bardziej trwały i do-

godniejszy do odczytu niż w wersji elektronicznej. Ostatnia częśd definicji może dotyczyd in-

formacji, do których dostęp, ze względu na ich szkodliwośd społeczną, może byd ograniczony 

dla pewnych grup społecznych (np. dzieci). Dzięki formie opakowania większośd treści ukryta 

jest wewnątrz gazety.  

Należy zwrócid uwagę, że zarówno opakowania produktów materialnych, jak i infor-

macyjnych, posiadają własną pakownośd – czyli graniczną możliwośd, powyżej której kolejny 

lub większy produkt nie zostanie zapakowany. W przypadku produktów materialnych bierze 

się pod uwagę dostępną przestrzeo, w przypadku niematerialnych dostępną powierzchnię. 

Zdjęcia nr 1 i nr 2 przedstawiają odpowiednio: pakownośd pudełka na przykładzie produktów 

cukierniczych Wedla oraz pakownośd papieru na przykładzie produktów informacyjnych re-

dakcji Dziennika Polskiego.  

 

Fot. 1. Czekoladowe produkty Wedla w przestrzeni opakowania. 

 

 

 

Źródło: z zasobów własnych autora. 
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Fot. 2. Informacyjne produkty Dziennika Polskiego na płaszczyźnie opakowania. 

 

 

Źródło: z zasobów własnych autora; fotografia strony B2 i B3 z dodatku Małopolska Zachodnia do Dziennika 
Polskiego nr 128 (20356) z dnia 03.06.2012 r. 

 

Warto dostrzec podobieostwo w wykorzystaniu pakowności i rozmieszczenia w jej 

obrębie produktów w obu zaprezentowanych przykładach. W obu przypadkach, obszar opa-

kowania został podzielony na ściśle określone przegródki dopasowane do rozmiarów pro-

duktów: czekoladek i informacji (artykułów). Dla uzyskania lepszej przejrzystości, poszcze-

gólne produkty informacyjne zostały wyróżnione za pomocą czerwonej obwódki. Wyraźnie 

widad, że rozmieszczenie czekoladek cechuje się pewną asymetrią. W gazecie zastosowano 

standardowy porządek. Może to byd jednak ważna podpowiedź dla osób zajmujących się 

redagowaniem tekstu, iż czasami, dla przyciągnięcia uwagi odbiorcy, warto stosowad poza-

standardowe rozwiązania układu produktów. Na marginesie można dodad, że podobne roz-

wiązania wykorzystania pakowności opakowania zauważa się też na głównych stronach in-

ternetowych serwisów informacyjnych. 

Wspomniano, że opakowanie produktu pełni funkcję dystrybucyjną. Obok niej istnieją 

inne równie ważne: ochronna (o której napisano przy okazji definiowania opakowania pro-

duktu informacyjnego), użytkowa, estetyczna, ekologiczna i  identyfikacyjna. 

Funkcja użytkowa opakowania produktu polega „na zaspokojeniu potrzeb związanych 

z łatwością użytkowania towaru”13. Będą to wszystkie udogodnienia, które wpływają na wy-

godę, ale też atrakcyjnośd konsumowania produktu przy użyciu opakowania.  Jeśli chodzi o 

                                                      
13

 T. Jałowiec, op. cit., s. 137. 



 
21 

Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                   nr2/2012 

Journalism Research Review Quarterly                       Marcin Laberschek                                                       

produkty konsumpcyjne mogą to byd, np. wszelkie opakowania, które można wielokrotnie 

otwierad i zamykad. W papierowym opakowaniu produktów informacyjnych mogą byd użyte 

zszywki, które stwarzają większy komfort użytkowania gazety: jej przeglądanie czy swobodne 

zaginanie kartek. W dziennikach, gdzie opakowanie liczy wiele kartek (np. Gazeta Wyborcza) 

zszywki są szczególnie istotne. Mogą one zapobiegad wymieszaniu się stron podczas inten-

sywnego korzystania.  Pomysłem, który często stosowany jest w przypadku opakowao towa-

rów jest możliwośd dalszego korzystania z opakowania po skonsumowaniu produktu właści-

wego: casus szklanki po kremie czekoladowym Nutella. Raz w tygodniu, na ostatniej stronie 

gazety można zamieszczad różne sposoby powtórnego wykorzystania papierowego opako-

wania, np. instrukcje origami, pomysły na przedmioty z masy papierowej, wycinanki etc. Ta-

kie rozwiązania mogą stad się niepowtarzalną formą zabawy dla rodziców i dzieci.  

Funkcja estetyczna opakowania wiąże się z tymi wszystkimi jego rozwiązaniami, które 

niekoniecznie będą mied wartośd użytkową dla czytelnika, ale mogą go przekonad o wyjąt-

kowości samego produktu. Może to byd zmiana formatu opakowania – przykład Rzeczpospo-

litej pokazuje, iż sięga się po tego typu zabiegi14 – lub kształtu opakowania, ponieważ kon-

sumenci (szczególnie młodzi) coraz częściej preferują wszelkie nietypowe rozwiązania. Dzia-

łania takie mogą byd jednak ryzykowne w odniesieniu do dotychczasowych nabywców: 

„Opakowania zaprojektowane w niewłaściwy sposób tworzą negatywne właściwości przeja-

wiające się w reakcjach klientów począwszy od małego poirytowania, a skooczywszy na cał-

kowitym odrzuceniu produktu. Często należą do nich opakowania nie spełniające konsu-

menckich wymagao, ale odpowiadające producentowi”15.  

Estetyczne projektowanie opakowania to jednak nie tylko jego kształt. Chodzi tu tak-

że o zastosowaną kolorystykę. Wydaje się niestety, że wydawcy prasy zapominają o marke-

tingowej roli barw – istotnym ich oddziaływaniu na psychikę czytelnika. Layout obecnych na 

rynku czasopism jest często przesycony kolorami, co powoduje, iż niewiele z nich jest zapa-

miętywanych przez konsumentów jako wyjątkowo atrakcyjne. To nie ilośd, a sposób dobra-

nia barw ma zasadnicze znaczenie. O tym, że kolorystyka jest bardzo istotna przy projekto-

waniu opakowao wspomina Colin Hales i wymienia korzyści, jakie producent może osiągnąd 

dzięki jej odpowiedniemu stosowaniu:  

                                                      
14

 RP.pl, Więcej w mniejszym formacie, http://www.rzeczpospolita.pl/nowyformat/dlaczyt.html (odczyt: 

11.03.2012) 

15
 A. Daszkiewicz, B. Dobiegała-Korona, op. cit., s. 27. 
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 przyciąganie uwagi; 

 zapewnienie realizmu; 

 tworzenie zgodności psychologicznej i symbolicznej; 

 ułatwienie identyfikacji; 

 zwiększenie skuteczności zapamiętywania; 

 podkreślenie kontrastu i wzmożenie atrakcyjności estetycznej16.  

Łatwo zauważyd, że powyższe korzyści równie dobrze mogą odnosid się do opakowao 

produktów konsumpcyjnych, jak i informacyjnych.  

Obserwuje się obecnie, że konsumenci chętnie nabywają produkty nawiązujące do 

tradycji (np. Krakowski Kredens czy piwo niepasteryzowane od niewielkich lokalnych wy-

twórców). Poprzez odpowiedni dobór kolorów, czcionki, rodzaju papieru czy też modyfikację 

logo można osiągnąd efekt klasycznego designu gazety, a co za tym idzie, wzrost jej popular-

ności.   

W związku ze zmianą świadomości społecznej w zakresie ochrony środowiska, ale 

także z powodu problemu nagromadzenia się zbyt dużej ilości śmieci „zaczęły byd intensyw-

nie wykorzystywane ekologiczne opakowania wykonane z materiałów odzyskanych, wtórnie 

użytych oraz podlegających biodegradacji”17. Dla wielu czytelników prasy, fakt powtórnego 

wykorzystywania papieru do produkcji opakowania informacji dziennikarskich prawdopo-

dobnie będzie miał istotne znaczenie przy podejmowaniu decyzji zakupowej. Ważne jest, by 

symbol recyklingu był umieszczony na zewnątrz opakowania, najlepiej tuż przy logo gazety, 

tak aby przykuwał uwagę potencjalnych nabywców. Wspomniane przy okazji omawiania 

funkcji użytecznej powtórne wykorzystanie papierowego opakowania w celach rozrywko-

wych (gry, zabawy itp.) również wpisuje się w obszar podejścia proekologicznego.  

Wdrożenie funkcji identyfikacyjnej do opakowania produktu informacyjnego może  

byd najtrudniejsze do osiągnięcia, ponieważ zastosowanie elementów, dzięki którym gazeta 

będzie wyróżniała się spośród innych wymaga podejścia kreatywnego. Często to jedno trafne 

rozwiązanie przekłada się na ową wyjątkowośd. Przykładem może byd żółta ramka miesięcz-

nika „National Geographic”. Zresztą, jak wspomniano omawiając funkcję estetyczną, to wła-

śnie odpowiednio dobrane kolory mogą mied znaczenie w ułatwieniu identyfikacji produktu.   

                                                      
16

 C. F. Hales, Opakowanie jako instrument marketingu, Warszawa 1999, s. 94. 

17
 J. Sutherland, D. Canwell, op. cit., s. 173. 
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Wszystkie zaprezentowane funkcje opakowania pełnią także funkcję promocyjną, czy-

li są formą komunikatu skierowanego od nadawcy do odbiorcy, którego celem jest zachęce-

nie tego drugiego do skorzystania z produktu – zakupienia i zaznajomienia się z treścią in-

formacji. Daszkiewicz i Dobiegała-Korona wskazują, że związek pomiędzy opakowaniem i 

produktem obecny jest w trzech fazach zakupowych:  

 przed zakupem;  

 w trakcie zakupu;  

 i po zakupie18.   

 

Faza „przed zakupem” 

Wyjątkowośd opakowania zestawu produktów informacyjnych powinna na tyle zain-

teresowad potencjalnego czytelnika, aby podczas decyzji zakupowej nie brał pod uwagę moż-

liwości nabycia innych produktów. Chociaż nie dokonał on jeszcze konsumpcji konkretnych 

produktów informacyjnych, to już w tej fazie odbiorca jest przekonany o ich atrakcyjności i 

niepowtarzalności względem innych.  

 

 

Faza „zakupu” 

Odbiorca zaczyna odczuwad wzmożone pragnienie rzeczywistego dostania się do 

wnętrza opakowania i przeczytania produktów, ponieważ poprzez samo zapoznanie się tytu-

łami, zdjęciami czy obrazkami umieszczonymi na zewnętrznej stronie opakowania, dokonał 

on podświadomego wstępnego rozpakowania („spróbowania”) produktów. Na tym etapie 

konsument podejmuje ostateczną decyzję o nabyciu gazety. 

 

Faza „po zakupie”  

„Po dokonaniu zakupu opakowanie ma także wpływ na poziom satysfakcji z użytko-

wania produktu, co następnie może wpływad na lojalnośd nabywców”19. Czytelnik powinien 

cieszyd się z dokonanego zakupu. Wskazane jest, aby satysfakcja ta przejawiała się pożądaną 

przez redakcję pisma formą jej manifestowania: publiczne (w pociągu, w pracy, w parku czy 

                                                      
18

 A. Daszkiewicz, B. Dobiegała-Korona, op. cit., s. 39-40. 

19
 Tamże, s. 40. 
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nawet w domu) odczytywanie produktów informacyjnych i prezentowanie innym opakowa-

nia (wyłącznie opakowania!). Zakup ten ma również uświadomid nabywcy, iż dokonał czegoś 

wyjątkowego, ma sprawid, że poczuje się kimś ważnym i docenionym przez innych (czytając 

np. najnowszy numer miesięcznika „Forbes”).  

Wszystkie powyższe informacje skłaniają do refleksji, iż zidentyfikowanie, wyróżnie-

nie, zdefiniowanie i nazwanie odpowiednich instrumentów marketingowych staje się nie-

zbędnym zabiegiem, gdy chce się tworzyd skuteczne strategie promocyjno-sprzedażowe. Na 

przykładzie gazet drukowanych wskazano, iż nowe spojrzenie na to dobro i podzielenie go na 

dwa odrębne elementy marketingowe (produkt informacyjny i opakowanie) może pomóc 

redakcji w osiągnięciu przewagi konkurencyjnej na rynku bez potrzeby manipulowania ceną i 

jakością produktu. Mimo, że wskazano zaledwie kilka rozwiązao praktycznych, to sam fakt 

przedstawienia definicji i krótkiej próby charakterystyki opakowania medialnego produktu 

informacyjnego, mogą pomóc praktykom wdrożyd szereg innych nowatorskich rozwiązao 

marketingowych na tym polu.   
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Jan Kreft 

 

TELEWIZJA A KAPITAŁ SPOŁECZNY 
 

 Społeczeostwo zagubiło sens społeczności, sens o którym Alexis de Tocqueville pisał, 

że stanowi centrum kultury – zawyrokował Robert Putnam. Ludzie przestali ufad sobie wza-

jemnie. Atmosfera nieufności odwiodła od obywatelskiego życia i naruszyła społeczne więzi. 

Proces postępującego braku zaufania postępowad miał od lat 50. ub. w. i nasilad się wraz  

z rozpowszechnieniem się telewizji – to głęboko zakorzenione przekonanie jest nadal obecne 

i jest podtrzymywane przez kolejne wydania i tłumaczenia dzieł Putnama, a liczne kolejne 

badania mają przekonywad o prawdziwości putmanowskiej tezy. Dopiero gruntowne jej re-

wizje pozwalają wnosid o „uniewinnienie telewizji”. 

 

Jako problem naukowy kapitał społeczny pojawił się jeszcze w latach 60. ub. w.1, chod 

blisko sto lat temu był opisywany przez L.J. Hanifana2. We wczesnych pracach George.C. 

Homans rozpatrywał normy wspierające powstawanie zaufania między ludźmi, a rozwinie-

ciem tych prac zajął się Glenn Loury3. Jane Jacobs używała określenia „kapitał społeczny”  

w studium „Death and Life of Great American Cities” analizując zdolności społeczności do 

samorganizowania się jako sposób na rozwiązywanie problemów politycznych4. Współcze-

śnie badania nad kapitałem społecznym wiążą się przede wszystkim z pracami Pierre’a Bou-

                                                      
1
 M. Woolcock, D. Narayan, Social capital:  Implications for development theory, research, and policy, 

„The World Bank Research Observer” 2000/15, s. 227. Tożsame stanowisko zajęła P. Felkins w: P.K.. 

Felkins, Linked communities and social capital, [w:] Community at Work: Creating and celebrating 

community in organisational life, Hampton Press Inc. 2002. 

2
 Szerzej na temat prac L.J. Hanifana w: R.D. Putnam, Democracies In Flux: The Evolution of Social 

Capital In Contemporary Society, Oxford University Press 2004, s. 4–5.  

3
 Z. J. Stańczyk, Kapitał społeczny a społeczna gospodarka rynkowa, [w:] S. Patrycki, Społeczna go-

spodarka rynkowa w Polsce. Model a rzeczywistość, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie - Skło-

dowskiej, Lublin 2000,  s. 486. 

4
 J. Jacobs, The Death and Life of Great American Cities, Random House, New York 1961. 
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dieu, Jamesa Coleman5, Roberta D. Putmana, który wraz  z Francisem Fukuyamą spopulary-

zowali koncepcję6.  

Siła koncepcji kapitału społecznego wynika z jednej strony z połączenia kilku istotnych 

socjologicznych pojęd, takich jak społeczne poparcie, integracja i spójnośd, z drugiej wiąże się 

z powiązaniem makro – struktur socjologicznych i mechanizmów na poziomie mikrospołecz-

nym7. Jej znaczenie lapidarnie określił Francis Fukuyama pisząc: to koncepcja kluczowa dla 

współczesnej demokracji i nowoczesnej neoliberalnej gospodarki, to także obszar współpra-

cy między sektorami prywatnym i publicznym oraz sferami władzy 8. Niektóre jej aspekty, 

zwłaszcza międzyludzkie zaufanie, są w oczywisty sposób pożądane, podobnie jak satysfak-

cja, optymizm i pozytywna percepcja instytucji rządowych i polityczne zaangażowanie9.  

Istotna szczególnie wydaje się szersza perspektywa, a mianowicie wyjaśnianie spo-

łecznych, politycznych i gospodarczych procesów, które pomogłoby w określaniu polityki 

społeczno – gospodarczej. Koncepcja ta bowiem stanowiłaby jednocześnie kontekst tej poli-

tyki. Co prawda jest to kontekst trudny do weryfikacji, ale często atrakcyjny i intrygujący,  

a także coraz bardziej popularny, jako samodzielnie funkcjonujące pojęcie. Jego oryginalna 

wartośd polegałaby na tym, że kapitał społeczny jest pojęciem interdyscyplinarnym, łączą-

cym podejścia antropologiczne, ekonomiczne, polityczne, a także tradycję psychologiczną  

i socjologiczną. Należy jednak wskazad, że dla wymienionych wyżej powodów jest także kapi-

tał społeczny obarczony kosztem swojej atrakcyjności - starając się bowiem wytłumaczyd 

złożone zjawiska staje się wyjaśnieniem nieprecyzyjnym10. 

Podkreślana powszechnie wielowymiarowośd kapitału społecznego oznacza, że każdy 

kolejny wymiar przyczynia się do jego lepszego zrozumienia, ale żaden nie pozwala na jego 

                                                      
5
 J. S. Coleman, A rational choice perspective on economic sociology, [w:] N. J. Smelser, R. Swed-

berg, The Handbook of Economic Sociology, Princeton University Press, Princeton, 1994, s. 166-180.. 

6
 F. Fukuyama, Zaufanie. Kapitał społeczny a droga do dobrobytu, PWN, Warszawa 1997. 

7
 B. Rothstein, Social capital, economic growth and quality of government: The causal mechanism, 

“New Political Economy” 2003/8, s. 49-71. 

8
 F. Fukuyama, Social capital, civil society and development, “Third World Quarterly” 2001/ 22, s. 7-20. 

9
 D. Narayan, M. F. Cassidy, A dimensional approach to measuring social capital: development and 

validation of a social capital inventory, “Current Sociology” 2002/49, s.59-102. 

10
 T. Kaźmierczak, Kapitał społeczny a rozwój społeczno – ekonomiczny – przegląd podejść, [w:] T. 

Kaźmierczak, M. Rymsza (red.), Kapitał społeczny. Ekonomia społeczna, Fundacja Instytut Spraw 

Publicznych, Warszawa 2007, s. 43.  
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kompleksowego ujęcie, poza tym są one wzajemnie powiązane11. Wymiary owe mogą byd 

różne chod najczęściej przytaczane są normy społecznej aktywności, typy społecznej interak-

cji, zasoby sieci i inne jej charakterystyki.  

W szerokim rozumieniu kapitał społeczny ma przede wszystkim związek z wartością 

społecznej sieci relacji pomiędzy różnymi ludźmi powiązanymi normami wzajemności. Jest 

kapitał społeczny przedstawiany jako normy i sieci umożliwiające kolektywne działanie na 

rzecz wspólnych korzyści12. Definicja taka pozwala na szeroką interpretację i wykorzystanie 

rozlicznych teoretycznych tradycji. Na jednym biegunie pojawia się zatem postrzeganie kapi-

tału społecznego jako poglądu opartego na obietnicy, że społeczne relacje kryją potencjał 

ułatwiający jednostkom pozyskanie ekonomicznych i pozaekonomicznych korzyści, a z dru-

giej strony jest on postrzegany jako umiejscowiony w relacjach, a nie w poszczególnych oso-

bach13.  

Rolę tych relacji podkreśla m.in. Alejandro Portes wskazujący, że ułatwiają one jed-

nostkom roszczenie prawa dostępu do środków pozostających w dyspozycji innych organiza-

cji, pozyskiwanie ich i ocena14. Podobnie kwestię tę traktuje Piotr Sztompka, dla którego ka-

pitał społeczny to więzi zaufania, lojalności i solidarności, znajdujące wyraz w samoorgani-

zowaniu się samorządności, głównie w ramach dobrowolnych stowarzyszeo - „społeczeo-

stwo przeniknięte syndromem braku zaufania to społeczeostwo ogromnej niepewności, cią-

głego poczucia ryzyka, swoistej anomii. Naturalną reakcją jest apatia, biernośd, rezygnacja”15. 

To „kontakty, znajomości, sieci powiązao rodzinnych i towarzyskich”16. To wreszcie „ogół 

                                                      
11

 E. Uslaner, Volunteering and social capital: how trust and religion shape civic participation in the 

United States, [w:] E. Uslaner, Social Capital and Participation in Everyday Life, Routledge, London 

2001, s. 104 – 117. 

12
 M. Michael, Social capital and economic development: Towards a theoretical synthesis and policy 

framework, “Theory and Society” 1998/ 27, s. 155.  

13
 J. Coleman, Social Capital in the Creation of Human Capital, “American Journal of Sociology”, Sup-

plement: Organizations and Institutions: Sociological and Economic Approaches to the Analysis of 

Social Structure, 1988, s. S95-S120..  

14
 A. Portes, Social Capital: Its Origins and Applications in Modern Sociology, “Annual Review of Soci-

ology”, 1998, vol. 24, no. 1, s. 1-24. 

15
 P. Sztompka, Zaufanie: warunek podmiotowości społeczeństwa, [w:] (red.) K. Gorlach, Z. Seręga, 

Oblicza społeczeństwa, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 1996, s. 118. 

16
 P. Sztompka, Socjologia: Analiza społeczeństwa, Społeczny Instytut Wydawniczy Znak, Kraków 

2002, s. 366.  
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nieformalnych powiązao społecznych, dzięki którym jednostka podwyższa swoje prawdopo-

dobieostwo wejścia do elity lub utrzymania tej pozycji w elicie”17. Za pomocą kapitału spo-

łecznego można przedstawiad zasoby wiarygodności, odwołujące się do bogactwa, wiedzy  

i władzy, jakie sytuują jednostki w sieci zależności społecznych, w szczególności nieoczywi-

stych i nieformalnych18. 

W ujęciu Roberta Putnama kapitał społeczny ma związek z takimi cechami organizacji 

społeczeostwa jak normy i powiązania, które mogą zwiększyd sprawnośd społeczeostwa uła-

twiając skoordynowane działania. Jest zatem atrybutem zbiorowości, a nie jednostki i prze-

jawia się w obywatelskim zaangażowaniu dla wspólnego pożytku. Jest dobrem publicznym  

i dobrem moralnym – korzystanie z niego sprawia, że przybywa go, z kolei nie wykorzystany 

– zanika. Można go zatem zrównad z poziomem obywatelskiego zaangażowania. To zestaw 

własności społecznego bytu (norm, poziomu zaufania, społecznych sieci) umożliwiający 

wspólną działalnośd i współpracę dla osiągnięcia wzajemnych korzyści19. Jego erozja oznacza 

mniejsze uczestnictwo w dobrowolnych organizacjach, podobnie jest z politycznymi wybo-

rami, akcjami charytatywnymi, mniejszy stał się udział funduszy dobroczynnych w stosunku 

do produktu krajowego brutto.  

 

Wpływ telewizji na kapitał społeczny  

 

Pracą „Tubing In, Tubing Out: The Strange Diseappearance of Social Capital” o wpły-

wie telewizji na erozję kapitału społecznego Robrert Putnam wywołał dyskusję, która z róż-

nym natężeniem toczy się do dziś i wpisuje w wielki nurt rozważao o wpływie mediów na 

społeczeostwo i gospodarkę.   

Jego zdaniem oglądanie telewizji przyczynia się przede wszystkim do „sprywatyzowa-

nia” wolnego czasu20. „Pochłania” ten czas i dominuje nad innymi formami jego spędzania21. 

                                                      
17

 E. Wnuk-Lipiński, Demokratyczna rekonstrukcja, PWN, Warszawa 1996, s. 22.  

18
 A. Kłoskowska, Teoria socjologiczna Pierre’a Bourdieu. Wstęp do wydania polskiego, [w:] P. Bour-

dieu, J.C.  Passeron (red.), Reprodukcja. Elementy teorii systemu nauczania, PWN, Warszawa 2006, 

s. 38 – 46. 

19
 M. Huysman, V. Wolf, Social Capital and IT, Current debates and research, [w:] M. Huysman, V. 

Wulf, Social Capital and Information Technology, MIT Press, Cambridge 2004, s. 1.  

20
 R. Putnam, The strange disappearance of civic America, “The American Prospect” 1996/4, s. 47 - 

48. 
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Skutki oglądania telewizji mają byd obecne już na wczesnym etapie życia: im ludzie są bar-

dziej „wystawieni” na działanie telewizji, tym stają się mniej ufni gdy dorosną. Wpływ ten, 

obecny zwłaszcza w przypadku młodszej generacji widzów, wynika nie tylko z „przywłaszcze-

nia przez telewizję czasu”, który mógłby byd przeznaczony na inne aktywności, ale także ze 

specyficznej zawartości programowej telewizji podważającej społeczną motywację - mamy 

zatem do czynienia z wpływem bezpośrednim i pośrednim22. W latach 30. i 40. – pisze Ro-

bert Putnam - „silna sied społecznych interakcji pozwalała prawdopodobnie ich uczestnikom 

uchwycid głębszy sens wzajemnych relacji,  rozwijając „Ja” do „My”,… i pozwalając „smako-

wad „kolektywne korzyści”23. Te sieci stopniowo zanikały, a telewizja staje się dla niektórych 

ludzi substytutem realnego życia24. Współczesne trendy w spożytkowaniu wolnego czasu są 

„radykalnie prywatyzacyjne” i „indywidualizujące”, zrywają wiele możliwości dostępnych  

w kapitale społecznym. „Najbardziej oczywistym i prawdopodobnie najpotężniejszym in-

strumentem tej rewolucji jest telewizja”25. To ona jest głównym podejrzanym, to ona wła-

śnie: „czyni nasze wspólnoty szerszymi, ale bardziej płytkimi”26.  

 

Winne korporacje medialne i telewizja? 

 

 W swych wnioskach Robert Putman idzie zresztą dalej. Telewizja nie ma wszak mo-

nopolu na winę, bo winowajca nie jest tak anonimowy, jak sugerowałoby samo lakoniczne  

i niewiele wyjaśniające określenie, że „to wszystko przez telewizję”. Prawdopodobnie nie jest 

bowiem przypadkiem, że Stany Zjednoczone, w których miało dojśd do radykalnego zaniku 

kapitału społecznego, są jednocześnie krajem w którym telewizja stała się całkowicie sko-

                                                                                                                                                                      
21

 M. X. Delli Carpini, Mediating Democratic Engagement: The Impact of Communications on Ciizens’ 

Involvement in Political and Civic Life, [w:] L.L. Kaid, Handbook of Political Communication Research, 

Routledge 2004, s. 403 – 405.  

22
 J. Harper, T. Yantek, Media, Profit and Politics: Competing Priorities In an Open Society, Kent State 

University Press 2001, s. 84.  

23
 M. Budd, S. Craig , C. Steinman, Consuming Environments: Television and Commercial Culture, 

Rutgers University Press, 1999, s. 21 – 22. 

24
 R. Hardin, Trust, Polity Press, Malden 2006, s. 110. 

25
 R.A. Clawson, Z. M. Oxley, Public opinion: democratic ideals, democratic practice, University of 

Michigan Press, 2008, s. 308.  

26
 J. Robinson, G. Godbey, Time for Life: The Surprising Ways Americans Use Their Time, Penn State 

Press 2008, s. 169.  
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mercjalizowana. Istnieje zatem związki pomiędzy kreowaniem społecznego kapitału, a poli-

tyką ekonomiczną, rozwojem ekonomicznym i jego konsekwencjami. Może zatem byd tak, 

że: „na wysokim stopniu rozwoju kapitał społeczny zaczyna topnied, gdy korporacje medialne 

wywierają presję na podejmowanie pracy w większym wymiarze czasowym i wpływają na 

konsumentów, zwłaszcza za pomocą mediów, by ci wydawali więcej pieniędzy. Na pewnym 

zatem etapie rozwoju może dojśd do odwrócenia relacji między trwonieniem kapitału spo-

łecznego a akumulacją i koncentracją prywatnej pomyślności”27.  

Drugim kluczowym problemem związanym z relacjami między ekspansją telewizji,  

a redukcją kapitału społecznego jest oddziaływanie telewizji na osobowośd. Telewizja pre-

zentuje nam bowiem świat pełen przemocy, a wiadomości są przeglądem zbrodni, wojen  

i agresji. W efekcie odbiorca może dojśd do wniosku, że otaczający go świat jest bardziej 

okrutny, niż jest w rzeczywistości28. Pogląd taki nawiązywał zatem do „teorii kultywacji”29  

i znalazł też potwierdzenie m.in. w pracach George’a Comstock i Eriki Scharrer, którzy za-

uważali, że korzystanie z telewizji jest „przedłużane” przez nabywanie i korzystanie z kaset 

video i DVD, i w tej sytuacji telewizja jako centrum domowej i rozrywki oraz informacji sta-

nowi konkurencję dla innego rodzaju rodzinnych wydatków, takich jak wakacje i korzystanie 

z samochodu30.  

Tezy Roberta Putnama wywołały dyskusję, która z mniejszym bądź większym nasile-

niem toczy się do dzisiaj. Wiązała się na przykład z opublikowanymi jeszcze w 1977 r. praca-

mi Alexis S. Tan na temat wpływu mediów na polityczne zaangażowanie31. Można w nich 

także odnaleźd echa prac Michaela Morgana, który przekonywał, że telewizja wpływa na 

                                                      
27

 M. Budd, S. Craig , C. Steinman, Consuming…, op.cit., s. 21 – 22. 

28
 G. Gerbner, L. Gross, M. Morgan, N. Signorelli, The poitical correlates of TV viewing, “Public Opi-

nion Quarterly” 1984, vol. 48, s. 283 – 300. 

29
 P. Norris, Does Television Erode Social Capital. A Reply to Putnam, “Political Science and Politics” 

1996, vol. 29, no. 3, s. 474. 

30
 G. Comstock, E. Scharrer, Television: What’s On, Who’s Watching and What It Means, Academic 

Press 1999. 

31
 A. Tan, Mass Media Use, Issue Knowledge and Political Involvement, “Public Opinion Quarterly” 

1980, vol. 44, s. 241 – 248. 
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główny nurt amerykaoskiej polityki na sposób przypominający typowe postawy spotykane 

wśród mieszkaoców południa USA32.   

O negatywnym wpływie oglądania telewizji na zaufanie przekonywali też inni bada-

cze33. Sugerowano, że zjawisko to wpisuje się w szerszą tendencję, którą można określid jako 

zmniejszenie poparcia dla całego politycznego systemu przejawiające się erozją politycznej 

frekwencji, uczestniczenia w działalności partyjnej i spadku zaufania do polityków34.  

W kontekście spadku zainteresowania życiem publicznym badacze nakłaniali do 

zwrócenia baczniejszej uwagi na na przykład sukces tzw. reality show, takich jak Pop Idol i Big 

Brother - w istocie Craig Philips zwycięzca emitowanego w W. Brytanii programu Big Brother 

w 2001 r., z zawodu murarz, uzyskał 7,5 mln głosów w największym w historii W. Brytanii 

telefonicznym głosowaniu. Oznaczało to więcej oddanych głosów niż w brytyjskich wyborach 

do Europejskiego Parlamentu35.  

O ile główne, wskazane przez R. Putnama trendy w społecznym zaufaniu amerykao-

skiego społeczeostwa uznano generalnie za dobrze zidentyfikowane, to jako kontrowersyjną 

potraktowano wskazane przyczyny. Kluczowe pozostawało bowiem pytanie o główny czynnik 

odpowiedzialny za taki stan rzeczy, a R. Putnam nie miał wątpliwości – za erozję kapitału 

społecznego w USA odpowiedzialna jest telewizja.  

 Przypisywanie telewizji wpływu na cynizm i społeczną apatię wiązano z odgrywaną 

przez media rolą przy tak przełomowych wydarzeniach dla postrzegania przez odbiorców roli 

mediów, jak afera Watergate. I niemal nieistotne w tym kontekście były argumenty, że owo 

„powszechne postrzeganie” było w bardzo ograniczonym stopniu poparte systematycznymi 

badaniami. Rola mediów była bowiem w analizowanym kontekście zazwyczaj ignorowana  

w badaniach empirycznych. 

Nie bez znaczenia dla wstrzemięźliwośd w podejmowaniu badao na temat wpływu 

mediów na kapitał społeczny było przeświadczenie, że najbardziej istotne w tym kontekście 

są relacje międzyludzkie. Można w tym miejscu powoład się jednak na opinię Michaela 

                                                      
32

 M. Morgan, Television and democracy, [w:] I. Angus, S. Jhally (red.), Cultural Politics in Contempo-

rary America, Routledge, New York & London 1989, s. 240-253. 

33
 M. Hooghe, Watching Television and Civic Engagement. Disentangling the Effect of Time, Programs 

and Stations, “Harvard International Journal of Press/Politics” 2002, no. 7, s. 84-104.  

34
 P. Norris, Does… op.cit., s. 474. 

35
 J. Lewis, S. Inthorn, K. Wahl – Jorgensen, Citizens Or Consumers?: What The Media Tell Us About 

Political Participation,  McGraw-Hill International, Maidenhead – New York 2005, s. 2.  
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Schudsona, że to raczej nie indywidualne kontakty konstytuują demokratyczne życie, a me-

dia wpływają na wspólną polityczną pamięd, są bowiem nie tylko źródłem informacji, ale 

także legitymizują, utrwalają i umacniają polityczne społeczności36. Poza tym przez koncen-

trowanie się przez media informacyjne na politycznych skandalach mogą przyczyniad się do 

kształtowania społecznego cynizmu 37, a generalnie, brak zaufania do politycznych instytucji 

jest również związany z brakiem zaufania do mediów. 

 Próby wyodrębnienia różnic w politycznej aktywności, które byłyby związane z odbio-

rem mediów przynosiły wnioski, że polityczna wiedza łączy się z czytaniem prasy i ogląda-

niem telewizyjnych wiadomości38. Bardziej precyzyjne podejście sugerują B.E. Pinkleton  

i E.W. Austin anonsując potencjalnie pozytywne korzyści z korzystania z mediów, które do-

starczając informacji i inspirując przedsiębiorczośd mają się przyczyniad do ograniczania cy-

nicznych postaw oraz wzrostu zaangażowania politycznego i społecznego39. 

 

Krytyka 

 

 Wnioski R. Putnama o destrukcyjnej roli telewizji spotkały się krytyką płynącą się  

z różnych pozycji. Jednym z najbardziej dobitnych i wpływowych było stanowisko Everetta C. 

Ladda: „Współczesna Ameryka nie trwoni historycznych rezerw społecznego kapitału”, a jego 

badania przyniosły dowody na np. wzrost poziomu działalności charytatywnej40.  

 Przedmiotem krytyki były kryteria doboru tez Roberta Putnama i, jak dowodzono, 

„przedawnione” dane, które wykorzystał on przy sporządzeniu modelu, który powinien byd 

„zastąpiony modelem lepiej dostosowanym do współczesnych realiów”41. Poważnym błę-

                                                      
36

 M. Schudson, Social Origins of Press Cynicism in Portraying Politics, “American Behavioral Scietist” 

1999, no. 6, s. 998 – 1008.  

37
 J.N. Capella, K.H. Jamieson, Spiral of cynicism: The press and the public good, Oxford University, 

Press, Oxford 1997.  

38
 R. Schmitt – Beck, Why Television Does Erode Social and Why Newspaper Reading Does Not, [w:] 

H. Meulemann, Social capital in Europe: similarity of countries and diversity of people? : multi-level 

analyses of the European social survey 2002, BRILL, 2008, s. 159 – 190. 

39
 C. E. Hays & S. P. Hays (red.), Engaging the public: How government and media can reinvigorate 

American democracy, Rowman & Littlefield Publishers, Inc. 1998, s. 75 – 86. 

40
 E.C. Ladd, The Ladd Report, The Free Press, New York 1999, s. 156.  

41
 M. Schudson, The Good Citizen: A History of American Civic Life, Harvard University Press, Cam-

bridge 1999 s. 19 – 21.  
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dem miało byd także traktowanie mediów informacyjnych w różnych znaczeniach, oraz igno-

rowane badao komunikacji masowej wykazujących pozytywne efekty wpływu mediów in-

formacyjnych na wiedzę o polityce i uczestnictwo w politycznym życiu.  

Inne krytyczne głosy dotyczą wykorzystanych danych statystycznych, które mają się 

cechowad „statystyczną niestabilnością”, niewystarczającą by uzasadnid dowodzenie korela-

cji pomiędzy oglądaniem telewizji a kapitałem społecznym42. Analiza wpływu różnych wskaź-

ników na kapitał społeczny w Stanach Zjednoczonych przez ponad 20 lat i rezultatów tych 

badao nie potwierdzały twierdzeo o systematycznym spadku kapitału społecznego. Wśród 

krytycznych głosów pojawiły się także sugestie uwzględnienia nowej zmiennej, a mianowicie 

powodów korzystania z telewizyjnej oferty, a tylko nie wyciągania wniosków na podstawie 

liczby spędzonych przed ekranem godzin43.   

Sceptycznie podchodzono także do kwestii braku czasu na osobiste kontakty w związ-

ku z oglądaniem telewizji; niektóre badania pozwoliły na twierdzenie, że osoby oglądające  

w ponadprzeciętnym wymiarze telewizję są wręcz bardziej skłonne do spotykania się z inny-

mi ludźmi i do społecznego zaangażowania. Owszem, takie efekty zauważono w przypadku 

prasy, ale nie w przypadku oglądania telewizji44. To prawda, stwierdzono, że osoby oglądają-

ce telewizję redukują swe obywatelskie zaangażowanie, ale nie ze względu na ograniczony 

przez odbiór telewizji czas - w istocie korzystanie z TV może byd funkcjonalnym ekwiwalen-

tem członkostwa w grupie45. 

 

Liczy się zawartośd mediów 

 

Płynące z różnych środowisk zarzuty cechowały się często dużym radykalizmem wyni-

kającym ze stosowania nieprecyzyjnych warunków oceny – przykładem generalizowanie 

wpływu przekazu telewizyjnego bez uwzględnienia jego różnorodności oferty programowej, 

                                                      
42

 P. Paxton, Is Social Capital Declining in the United States? A Multiple Index Assessment, “American 

Journal of Sociology”, 1999/105, s. 88-127.  
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 D. V. Shah, N. Kwak, R. L. Holbert, “Connecting” and “Disconnecting” with Civic Life: Pattern of 

Internet Use and the Production of Social Capital, “Political Communication” 2001/18, s. 141 - 162.  

44
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Displacement Hypothesis, „Mass Communication and Society” 1999/2, no.1-2.  

45
 M. Hooghe, Watching…, op.cit. 
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podobnie jak różnorodności odbiorców46. Nadal zatem nie wiemy – zastanawia się Pippa 

Norris -  czy publikę można w powyższych rozważaniach traktowad jako po prostu odbiorców 

telewizji, czy ważny jest też rodzaj programów. Wolno przecież przypuszczad, że widzowie 

najlepszych programów publicystycznych są dobrze przygotowani do zaangażowania  

w sprawy publiczne. Tego dowodziłyby badania prowadzone np. w W. Brytanii przynoszące 

dowody na pozytywne związki pomiędzy oglądanie telewizyjnych wiadomości, a wiedzą  

o polityce47. Czerpiąc z bogatych badao dotyczących politycznej komunikacji można także 

założyd, że na przyjmowanie przekazów perswazyjnych wpływają także charakterystyki od-

biorców. Nie należy również lekceważyd relacji pomiędzy różnymi wskaźnikami określającymi 

system polityczny. Zbyt często trendy zachodzące w kapitale społecznym, zaufaniu do rządu  

i politycznym zaangażowaniu są wiązane bez analizy czy akurat łączą je jakieś związki. Relacje 

te mogą nie byd proste. Przykładem relacje zaufania do rządu i uczestnictwa w wyborach; 

niektóre studia wskazują, że osoby darzące rząd zaufanie nie muszą interesowad się polityką 

i angażowad w kampanie wyborcze48.  

Badania Pippy Norris wskazują, że relacje pomiędzy zaangażowaniem obywatelskim  

i oglądaniem telewizji są w istocie daleko bardziej skomplikowane niż może to wynikad z prac 

Roberta Putnama. Owszem, istnieje związek pomiędzy liczbą godzin spędzonych przed tele-

wizorem, a każdą formą uczestnictwa w życiu politycznym i osoby oglądające najdłużej tele-

wizję wykazują znacznie mniejsze zainteresowanie krajową i lokalną polityką i, generalnie, 

polityczną dyskusją. Jeżeli jednak weźmiemy pod uwagę tematykę programu telewizyjnego, 

to okazuje się, że osoby regularnie oglądające programy informacyjne są znacząco bardziej 

zaangażowane we wszystkie typu politycznej aktywności i zachodzi silny związek pomiędzy 

oglądaniem programów publicystycznych a społecznym zaangażowaniem. Nie powinniśmy 

zatem oskarżad telewizji za wpływ na mniejsze zaangażowanie polityczne, ale raczej wiązad 

je z zawartością programów telewizyjnych. Na uwagę zasługuje także, że jeszcze silniejsze są 

związki pomiędzy aktywnością społeczno – polityczną a czytelnictwem prasy (natomiast od-

biór programów radiowych nie wpływa stymulująco).  

                                                      
46

 P. Norris, Does… op.cit., s. 475. 

47
 P. Norris, Political Communication in Election Campaigns: Reconsidering  Media Effects, [w:] C. 

Railings, British Elections Parties Yearbook, Frank Cass., London 1996. 

48
 P. Norris, Does…, op.cit., s. 475.  
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Dodatkowe zróżnicowanie wprowadza uwzględnienie warunków płci, statusu zatrud-

nienia, rasy, wieku i dochodów oraz najbardziej istotnej zmiennej, czyli wykształcenia. Okazu-

je się wówczas, że czytelnictwo prasy jest szczególnie związane z udziałem w wyborach, na-

tomiast oglądanie wiadomości telewizyjnych ze społecznym zaangażowaniem, oraz z każdą 

formą politycznego uczestnictwa 49. Uwzględnienie takich zmiennych prowadzi do wniosku, 

że osoby spędzające wiele godzin przed ekranem telewizyjnym wiedzą mniej na temat poli-

tyki i są nią mniej zainteresowani oraz charakteryzują się mniejszym zaufaniem do rządu. 

Można zatem uznad za uprawnione obciążanie telewizji za kształtowanie bardziej cynicznych, 

gorzej poinformowanych i wyalienowanych odbiorców50. Jednak kontakt z programami in-

formacyjnymi łączy się z wysokim społecznym i politycznym zaangażowaniem. 

„Oskarżanie zatem telewizji, że jest źródłem erozji zaufania do demokracji amerykao-

skiej nie jest udowodnione i jest mało prawdopodobne” – konkluduje Pippa Norris. Należy 

jednak zważyd, że „w porównaniu z większością demokracji demokracja amerykaoska jest 

narodem indywidualistów. Nie jest zatem oczywiste, że wyłączenie telewizji i rozmowa ze 

sąsiadami bądź gra w kręgle jest najlepszym sposobem rozwiązania długoterminowych pro-

blemów ograniczonego zaufania w głęboko podzielonym amerykaoskim społeczeostwie”51.   

 

 

Ważny optymizm 

 

Wśród krytycznych recenzji koncepcji Roberta Putnama na szczególną uwagę zasługu-

ją prace Erica M. Uslanera. Putnam przekonywał o silnych związkach między obywatelskim 

zaangażowaniem, społecznym zaufaniem, a oglądaniem telewizji, czytelnictwem gazet i de-

mograficznymi zmiennymi, nie rozważał jednak alternatywnych wytłumaczeo. Eric Uslaner 

sugeruje, że zaufanie jest uzależnione przede wszystkim od optymistycznego nastawienia, od 

przekonania, że w przyszłości świat będzie lepszy od tego, który jest obecnie52. Nie ma na-

tomiast związku między oglądaniem telewizji a społecznymi relacjami z członkami różnych 

                                                      
49

 Tamże, s. 477.  

50
 Tamże, s. 478.  

51
 Tamże, s. 479.  

52
 E. Uslaner, Democracy and social capital, [w:] M.E. Warren, Democracy and Trust, Cambridge Uni-

versity Press, 1999, s. 121 – 151.  
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grup lub ze społecznym zaufaniem -  wnioski te wysnuwa Eric M. Uslaner  na podstawie ba-

dao wykorzystujących tę samą bazę danych co Robert Putnam - 53. Jego zdaniem „nie ma 

żadnego dowodu, by twierdzid że jakiś typ zawartości telewizyjnego programu, od informa-

cyjnych po opery mydlane sprawiał, że ludzie mniej sobie ufają, są mniej optymistyczni  

i mniej skłonni uczestniczyd w życiu społecznym. Przeciwnie: niektóre programy radiowe 

wpływają na większą społeczną aktywnośd”.  

Rozważyd należy także kluczowy argument na rzecz negatywnego wpływu telewizji: 

jeżeli wystawienie na jej oddziaływanie prowadzi do zaniku zaangażowania społecznego, to 

bezpośrednio bądź pośrednio osoby „wystawione na działanie telewizji” powinny byd mniej 

ufne i mniej optymistyczne i mniejszego uczestnictwa niż osoby urodzone wcześniej (według 

Roberta Putnama przez nastaniem wyżu demograficznego, a szczyt zaufania społecznego 

przypadał na lata 30.). Tymczasem dokładna analiza tych samych danych nakazuje wysnud 

diametralnie odmienne wnioski. Dzieci wyżu demograficznego (narodzeni w latach 1946 – 

55) były pierwszym „telewizyjnym” pokoleniem. Były też poddane silnym wpływom: prote-

stowały przeciwko wojnie w Wietnamie, a afera Watergate przekonała ich, że „system jest 

zepsuty”. I do 1988 r. pokładały daleko mniejszą ufnośd  niż ich rodzice. „Ale w późniejszych 

latach „wystrzelili na szczyty zaufania” i na tych szczytach pozostali będąc zwolennikami  

i „wyznawcami American Dream” i stając się z każdym kolejnym rokiem mniej „typowi” niż 

reszta amerykaoskiej populacji. Robert Putnam przeoczył te zmiany traktując dane z General 

Social Survey jako całośd (zmiany nastawienia miały miejsce głównie pod koniec lat 80.)54.  

„Dzieci wyżu demograficznego” darzyły zatem inne osoby coraz większym zaufaniem, 

a zaufanie to rosło wraz ze wzrostem ich dochodów (i to w większym wymiarze niż jakiejkol-

wiek innej grupie społecznej). Mieli oni lepsze wykształcenie i były ostatnią grupą, która za-

rabiała więcej niż ich rodzice (z uwzględnieniem siły nabywczej). A jako, że ich dochód dopa-

sowywał się do ich oczekiwao, odzyskiwali wiarę we współobywateli. To było najbardziej 

optymistyczne pokolenie, najbardziej nastawione na współpracę. Pokolenia narodzone  

w latach 60. i 70. były już mniej ufne. I oglądały częściej telewizję  niż ich poprzednicy55. 

                                                      
53

 E. Uslaner, Social Capital, Television and the “Mean World”: Trust, Optimism and Civic Participa-

tion, “Political Psychology” 1998/19, s. 442.   

54
 Tamże, s. 453.  

55
 Tamże, s. 453 - 445.  
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Ponadto zaufanie do „większości ludzi” oznacza także założenie o relacjach z zupełnie 

obcymi osobami. Wiele form partycypacji zależy od przeznaczania wolnego czasu na kontak-

ty z obcymi ludźmi. Opieramy swe zaufanie na naszym poczuciu moralności. Ale zaufanie jest 

ryzykowne, albowiem bez informacji o innych ludziach musimy się opierad na naszej etyce. 

Pojawia się ono, i jest najbardziej racjonalne, gdy jesteśmy optymistycznie nastawieni. Złe 

doświadczenia zbywamy wówczas wzruszeniem ramion, sporadycznym wypadkom nie po-

zwalamy zmienid naszego światopoglądu. Teoretycznie i empirycznie, optymizm jest zatem 

rdzeniem warunkowania społecznego zaufania. Gdy dodad miary optymizmu do mieszaniny 

czynników kształtujących zaufanie (i pośrednio członkostwa w dobrowolnych stowarzysze-

niach), to wówczas wpływ telewizji na erozję zaufania społecznego zanika56. 

Ponownej rekapitulacji wymaga także dokonany przez Roberta Putnama przegląd 

wpływu telewizji na dorosłych, młodzież i dzieci. Uwypukla on bowiem przede wszystkim 

negatywny wpływ, tymczasem badacze są podzieleni w poglądach na tę kwestię. Budziła ona 

bowiem i budzi nadal kontrowersje ze względu na znaczenie dla medialnego przemysłu.  

I nawet tak klarowne twierdzenie, jak zawarte w stanowisku Amerykaoskiego Towarzystwa 

Psychologicznego z 1993 r., że: „nie ma absolutnie żadnych wątpliwości, że osoby oglądające 

dużo programów telewizyjnych ze scenami przemocy wykazują większą tolerancję na zacho-

wania agresywne i same są bardziej skłonne do podejmowania takich zachowao” nie dowo-

dzi związku przyczynowo – skutkowego i nie uwzględnia roli innych wpływów, na przykład 

otoczenia57. Jesteśmy natomiast bardziej skłonni dostrzegad i przychylad się  do głosów  

o negatywnym wpływie telewizji - na tę predylekcję wskazują oprócz George’a Gerbnera  

i inni badacze58. Przykładem prace Klausa Rosengrena i Swena Windhala nad związanymi  

z długotrwałym oglądaniem telewizji zmianami zachodzący wśród szwedzkiej młodzieży59. 

Skłonnośd ta nie oznacza jeszcze, że w rzeczywistości oglądanie scen przemocy przyczynia się 

do agresywnego postępowania. 

Obok prac Erica M. Uslanera istnieje ponadto wiele analiz uwalniających telewizję od 

„odpowiedzialności”.  Z jednej strony przekonują one, że wpływ oglądania telewizji jest re-

                                                      
56

 Tamże, s. 444.  

57
 Tamże, s. 55 – 62. 

58
 J. Condry, Thief of Time, Unfaithful Servant: Television and the American Child, Daedalus 

1993/122, s. 259 – 278. 

59
 K.E. Rosengren, S. Windhal, Media Matter, Ahlex, Westport 1989.  
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dukowany przez silne więzi rodzinne60, z drugiej – jak badania Jo Groebel - dowodzą, że np. 

przemoc w mediach kompensuje frustracje61. Dowodów na bezpośredni związek  miedzy 

oglądaniem telewizji, a poglądami widzów na społeczną rzeczywistośd nie znaleźli także Ro-

bert P. Hawkings i Suzanne Pingree62. Przypuszczali oni natomiast, że telewizja uczula wi-

dzów na niebezpieczeostwa i, byd może, stali widzowie są bardziej „przyciągani do ogląda-

nia” niż pozostali. Związek może byd zatem dwustronny: oglądanie telewizji kształtuje spo-

łeczną rzeczywistośd w szczególny sposób, a jednocześnie taka konstrukcja społecznej rze-

czywistości jest społecznym środowiskiem63. 

W kontekście tych zastrzeżeo zaakceptowad można pogląd Erica Uslanera, który kon-

cepcję negatywnego wpływu telewizji na  kapitał społeczny kwituje sarkastycznie, że: „mo-

głaby ona powstad na mocniejszych podstawach”64. 

 

 

Podsumowanie 

 

Sformułowane przez Roberta Putnama zarzuty wobec telewizji – polskie wydanie 

„Samotnej gry w kręgle” ukazało się dopiero w 2008 r. - jako siły destrukcyjnej, redukującej 

społeczny kapitał sprowokowały liczne badania, które – podejmowane tak na rynku amery-

kaoskim, jak i europejskim – pozwalają porzucid uogólnienia i uzyskad bardziej precyzyjny 

obraz. Okazuje się, że dowody na negatywny wpływ telewizji na społeczny kapitał są dysku-

syjne, a poziom zaufania jest uzależniony przede wszystkim od optymistycznego nastawienia, 

od więzów rodzinnych i szeregu innych zmiennych.  

                                                      
60

 J. Bryant, S.C. Rockwell, Effects of Massive Exposure to Sexually- Oriented Prime-Time Television 

Programming on Adolescents’ Moral Behavior, [w:] D. Zillmann (red.), Media, the Children, and the 

Family,, Lawrence Erlbaum, Hillsdale 1994, s. 194;  

61
 J. Groebel, The UNESCO global study on media violence, [w:] U. Carlsson, C. von Feilitzen (red.), 

Children and Media Violence, University of Göteborg, s. 155 – 180.  

62
 R.P. Hawkins, S. Pingree, I. Adler, Searching for cognitive process in the cultivation effect. Adult 

and adolescent samples in United States and Australia,” Human Communication Research”, 13/1987, 

s. 553 – 577.  

63
 D. McQuail, S. Windhal, Communication Models for the Study of Mass Communication, Longman, 

London 1993, s. 101.  

64
 E.M. Uslaner, Social…, op.cit.,s. 447.  
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Przytaczane wyżej zarzuty wobec praca Roberta Putnama, generalnie „uniewinniają-

ce” telewizję nie przynoszą jednak pozytywnej praktycznej alternatywy. Niekiedy zawierają 

natomiast wysoce „niepraktyczną” z perspektywy reklamodawców sugestię, by programy 

rozrywkowe zostały zastąpione informacyjnymi i poruszającymi istotne społeczne problemy. 

Zakładają ponadto, że wyższy kapitał społeczny wiążę się z pożądanymi konsekwencjami, 

można zatem założyd, że dociekanie wpływu telewizji na kapitał społeczny powinno 

uwzględniad dyskusję jakiego rodzaju kapitał jest właściwy. Niezbędne wydaje się także po-

dejmowanie analiz uwzględniających społeczny kontekst.   

Dalszych badao wymagają natomiast tezy o tym, że w istocie Putnam opisuje nie kry-

zys, a trwałą zmianę postaw. W tę zmianę wpisuje się rosnące znaczenie nowych mediów ,  

a współcześnie więzi społeczne mają byd wzmacniane przez serwisy społecznościowe. Jednak 

badania poświęcone wpływowi Internetu na społeczne relacje w realnym świecie są również 

niejednoznaczne o czym można w tym miejscu jedynie zasygnalizowad.   
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Summary 

 

“Society lost its sense of community, the sense which Alexis de Tocqueville described as the 

centre of culture" - assumed Robert Putnam. People stopped trusting each other as the at-

mosphere of mistrust dissuaded from civil life and violated social bonds. The process of on-

going lack of trust has been going on since 1850's and increased along with the spreading of 

television. This deeply rooted conviction is still present and is sustained by subsequent issues 

and translations of Putnam's works, while further research are being done to prove the Put-

man thesis. Only its in-depth reviews allow to ask for "TV acquittal". 
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Paweł Kuca  

PROBLEM KANDYDOWANIA DZIENNIKARZY  

W WYBORACH W ŚWIETLE OBOWIĄZUJĄCYCH W POLSCE  

KODEKSÓW DZIENNIKARSKICH  
 

W wyborach samorządowych w 2010 r. i w wyborach parlamentarnych w 2011 r. na 

listach kandydatów na radnych i parlamentarzystów znaleźli się aktywni zawodowo  

dziennikarze. Celem niniejszego artykułu jest analiza udziału przedstawicieli mediów  

w wyborach w charakterze kandydatów w świetle kodeksów dziennikarskich – zarówno  

kodeksów stowarzyszeo dziennikarskich, jak i wewnętrznych przepisów obowiązujących 

dziennikarzy pracujących w telewizji publicznej, jak i w gazetach regionalnych wydawanych 

przez grupy wydawnicze Orkla Press i Media Regionalne. Start dziennikarzy w wyborach zo-

stał przeanalizowany w kontekście zapisów dotyczących przestrzegania obyczajów dzienni-

karskich i zasad etyki zawodowej, ponieważ prawo nie zabrania przedstawicielom mediów 

kandydowania w wyborach1.    

 

1. Dziennikarze na listach wyborczych w wyborach w 2010 r. i 2011 r. 

 

 W wyborach samorządowych przeprowadzonych 21 listopada 2010 r. dziennikarze 

znaleźli się na listach kandydatów do rad gmin, rad powiatów i sejmików wojewódzkich. 

Kandydowali z list lokalnych komitetów wyborczych jak i pod szyldem partii politycznych. 

Trudno określid dokładną liczbę dziennikarzy, którzy kandydowali w wyborach w skali kraju, 

ponieważ brak jest szczegółowych statystyk prezentujących kandydatów według wykonywa-

                                                      
1
 W literaturze przedmiotu znajdują się liczne pozycje analizujące w szerokim aspekcie funkcjonowa-

nie systemów medialnych, a także relacje mediów i dziennikarzy ze światem polityki. W tym kontek-

ście warto przywołać np. modele systemów medialnych zaproponowane przez D. C. Hallina i P. Man-

ciniego (zob. D. C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediów i polityki w ujęciu po-

równawczym, Kraków 2007). W niniejszym tekście autor zdecydował się na analizę problemu kandy-

dowania dziennikarzy w wyborach z  węższej perspektywy. Chodziło o uwypuklenie tego aspektu rela-

cji mediów i polityki, oraz odniesienie go do zapisów kodeksów dziennikarskich.      
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nego zawodu. Z ustaleo M. Wyszyoskiej wynika, że w 2010 r. w wyborach samorządowych w 

Polsce kandydowało dwudziestu dziennikarzy2. 

Zjawisko można zaprezentowad na przykładach, które dotyczą konkretnych redakcji i samo-

rządów. W Rzeszowie o mandaty radnych ubiegali się przedstawiciele jednej redakcji – 

dziennika „Super Nowości”. W wyborach kandydowało ośmiu dziennikarzy tej gazety3. Star-

towali oni z list komitetu wyborczego „Rzeszów lepszy o 100 proc.”. Na łamach „Super No-

wości” był promowany jego program i kandydaci. Komitet obiecywał m.in. likwidację korków 

w mieście, niższe czynsze za mieszkania, zmniejszenie zadłużenia Rzeszowa. W tekstach 

promujących komitet pojawiały się zapewnienia, że „rzeszowscy dziennikarze jeszcze nigdy 

nie zawiedli”4. W Katowicach w wyborach wystartowało siedmiu dziennikarzy Radia Katowi-

ce: pięciu dziennikarzy etatowych i dwóch współpracowników radiostacji. Na listach wybor-

czych znalazło się trzech dziennikarzy „Tygodnika Tomaszowskiego”, czasopisma ukazującego 

się w Tomaszowie Lubelskim. Sekretarz redakcji tego czasopisma kandydował do rady gminy 

Bełżec w powiecie tomaszowskim. Dziennikarka Radia Wrocław kandydowała do rady powia-

tu oławskiego, dziennikarka Radia Opole kandydowała do sejmiku województwa opolskiego5. 

Do interesującej sytuacji w kontekście startu dziennikarzy w wyborach doszło  

w Słupsku. W wyborach samorządowych radnym Rady Miasta w Słupsku został jeden  

z dziennikarzy Radia Koszalin (później objął funkcję wiceprzewodniczącego rady).  

Obejmując mandat radnego nie zrezygnował z dziennikarstwa i pracował w radiostacji.  

W efekcie dochodziło do sytuacji, w której radny dziennikarz najpierw w radiu omawiał  

program sesji rady miasta, a następnie uczestniczył w posiedzeniu rady jako samorządowiec.  

W radiostacji pojawiła się propozycja, żeby dziennikarz, który łączy aktywnośd w mediach  

z funkcją radnego został przesunięty na stanowisko kierownika administracyjnego. Jednak na 

zmianę umowy radnego, musi zgodzid się rada danego samorządu. W tym wypadku radni 

głosowali przeciw6. 

                                                      
2
 M. Wyszyńska, Dziennikarze bez mandatu, Press, 2011 r., nr 1, s. 72-74. 

3
 P. Kobalczyk, Niebezpieczne związki mediów i polityki, Rzeczpospolita, 18.02.2011, nr 40, s. 8. 

4
 Komitet Wyborczy „Rzeszów lepszy o 100 proc.!” ma najlepszy program dla Rzeszowa!, Rzeszow-

scy dziennikarze jeszcze nigdy nie zawiedli!, „Super Nowości” 19-21.11.2010, nr 225, s. 20-21. 

5
 M. Wyszyńska, Dziennikarze…, dz.cyt., s. 72. 

6
 P. Kobalczyk, Niebezpieczne…, dz.cyt., s. 8. 
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Należy zaznaczyd, że wybory samorządowe w 2010 r. nie były pierwszymi,  

w czasie których dziennikarze ubiegali się o mandaty radnych. Podobna sytuacja miała  

miejsce także w czasie wyborów w 2006 r., na listach wyborczych znalazło się wtedy np. 

trzech dziennikarzy Radia Katowice7.   

Dziennikarze kandydowali także w wyborach parlamentarnych. Jak podają  

K. Baranowska i J. Stróżyk w czasie wyborów parlamentarnych w październiku 2011 r. na 

listach wyborczych znalazło się ponad siedemdziesiąt osób, które przedstawiały się jako 

dziennikarze. W tej grupie, najwięcej bo osiemnaście osób, kandydowało z Warszawy. Osoby 

przedstawiające się jako dziennikarze kandydowały z list różnych ugrupowao politycznych, 

zarówno z list Prawa i Sprawiedliwości, Nowej Prawicy, Ruchu Palikota jak i Sojuszu Lewicy 

Demokratycznej. O miejsce w parlamencie ubiegali się szeregowi dziennikarze,  

jak i osoby, które pełniły w redakcjach, instytucjach medialnych funkcje zarządcze. Częśd  

z tej grupy kandydatów deklarowała, że w razie porażki wyborczej, chce wrócid do zawodu 

dziennikarza8.    

 

2. Argumentacja za i przeciw kandydowaniu dziennikarzy 

 

Analizując zaangażowanie wyborcze dziennikarzy należy zwrócid uwagę na kilka 

aspektów. Prawo nie zabrania przedstawicielom mediów kandydowania w wyborach. Cała 

sprawa może byd rozpatrywana głównie w aspektach przestrzegania dobrych obyczajów  

i zasad przez dziennikarzy9.  

Pojawienie się dziennikarzy na listach wyborczych zarówno w przypadku wyborów 

samorządowych jak i parlamentarnych wywołało odmienne oceny tej sytuacji w samym  

środowisku medialnym. Krytyczne opinie dotyczące tego zjawiska pojawiły się wśród części 

dziennikarzy, ekspertów i analityków rynku mediów. Z drugiej strony swoje argumenty  

prezentowali ludzie mediów, którzy zdecydowali się na start w wyborach.  

W sprawie kandydowania dziennikarzy w wyborach padały następujące argumenty krytycz-

ne: 

                                                      
7
 J. Pleszczyński, Etyka dziennikarska, Warszawa 2007, s. 246. 

8
 K. Baranowska, J. Stróżyk, Czwarta władza chce rządzić, „Rzeczpospolita”, 30. 09. 2011, nr 228, s. 

5. 

9
 M. Wyszyńska, Dziennikarze…, dz.cyt., s. 74.  
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a) Potrzebny jest wyraźny podział między dziennikarzami i rządzącymi. 

b) Dziennikarze mają prawo mied poglądy, ale ponieważ zaangażowanie się  

w działalnośd polityczną kłóci się z bezstronnością i niezależnością, powinno  

wykluczad z pracy w dziennikarstwie.  

c) Łączenie dziennikarstwa i polityki to przejaw konfliktu interesów. Kandydowanie 

dziennikarzy w wyborach podważa ich dziennikarską wiarygodnośd. 

d) Zadaniem dziennikarza jest kontrola władzy. Kiedy dziennikarz sam staje się  

częścią władzy, niejasna staje się jego rola. 

e) Przechodzenie dziennikarzy do sfery polityki jest naturalnym procesem, ale  

powinien byd to kierunek nieodwracalny10. 

 

Inna argumentacja pojawiła się po stronie dziennikarzy, którzy zdecydowali się na 

start w wyborach (argumenty różniły się w zależności od rodzaju wyborów). Przekonywali 

oni, że: 

 

a) Najpierw jest się obywatelem, a potem dziennikarzem. 

b) Dziennikarze mają swoje poglądy, więc to lepsza sytuacja, kiedy mówią o tym otwar-

cie, a nie udają bezstronnośd. 

c) Prace dziennikarza i radnego z sobą nie kolidują. To uczciwośd jest podstawą wszel-

kich działao. 

d) W małych miejscowościach w samorządzie lokalnym nie ma polityki i partyjnej dyscy-

pliny, mandat radnego jest służbą lokalnej społeczności. 

e) Pracę dziennikarza i radnego można pogodzid pod warunkiem, że dziennikarz nie pra-

cuje na terenie gminy, w której pełni mandat samorządowca11.    

 

Należy wspomnied, że w przypadku kandydowania dziennikarzy w wyborach  

samorządowych w 2010 r., sprawa doczekała się reakcji Rady Etyki Mediów, przy czym rada 

nie odpowiedziała jednoznacznie, czy kandydowanie dziennikarzy w wyborach jest sprzeczne 

                                                      
10

 P. Kobalczyk, Niebezpieczne…, dz. cyt., s. 8, K. Baranowska, J. Stróżyk, Czwarta…, dz. cyt., s. 5,  

M. Wyszyńska, Dziennikarze…,   dz. cyt., s. 73-74. 

11
 M. Wyszyńska, Dziennikarze…, dz. cyt., s. 72-74, K. Baranowska, M. Stróżyk, Czwarta…, dz. cyt., 

s. 5. 
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z zasadami etycznymi środowiska dziennikarskiego. W oświadczeniu z listopada 2010 r. rada  

stwierdziła, że dziennikarze etatowi, zwłaszcza mediów publicznych, nie powinni we wła-

snym interesie prowadzid kampanii wyborczej. Zaznaczono, że prawo nie zabrania kandydo-

wania dziennikarzom, ale jeśli zdecydują się oni na start w wyborach, powinni poinformowad 

o tym fakcie opinię publiczną, także wtedy, gdy na okres kampanii wyborczej zawieszają eta-

tową pracę w redakcji. W obliczu informacji, że niektórzy dziennikarze mediów publicznych, 

którzy startowali w wyborach, uzyskali na to zgodę przełożonych, rada stwierdziła, że taka 

zgoda jest zgodna z prawem, ale może byd przejawem upartyjnienia mediów12.    

 

3. Dziennikarze a sfera polityki w świetle zapisów kodeksów dziennikarskich  

 

Jak należy oceniad polityczne zaangażowanie dziennikarzy w czasie kampanii  

wyborczych? Czy to przejaw łamania obyczajów zawodowych, czy korzystanie z praw  

obywatelskich? Na użytek niniejszego artykułu, zjawisko zostało przeanalizowane 

w kontekście zapisów figurujących w kilku kodeksach dziennikarskich. Są to dokumenty, któ-

re w podstawowym stopniu normują działalnośd dziennikarzy w Polsce: Karta Etyczna Me-

diów, Dziennikarski Kodeks Obyczajowy, Kodeks Etyki Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dzien-

nikarzy Polskich13. Interesujące wydaje się też przeanalizowanie, jak kwestie wzajemnych 

relacji dziennikarzy i sfery polityki rozstrzygają kodeksy obowiązujące w firmach medialnych. 

Dlatego analizie poddano regulacje dotyczący etyki dziennikarskiej, które obowiązują w Te-

lewizji Polskiej, a także zapisy Kodeksu etyki dziennikarzy Orkla Press  

w Polsce i Kodeksu etycznego dziennikarzy grupy Media Regionalne. 

Ponieważ opisywane zjawisko zaangażowania wyborczego dziennikarzy dotyczy  

zarówno wyborów samorządowych jak i parlamentarnych, przed podjęciem takiej analizy 

istotne wydaje się poczynienie jednego założenia: kwestie dotyczące etyki, wartości  

                                                      
12

 Oświadczenie REM w sprawie kandydowania dziennikarzy w wyborach samorządowych, 

www.radaetykimediów, stan na 16.02.2012. 

13
 J. Kwiatkowski, Etyka dziennikarska – to nieprawda, że nie jest ważna [w:] P. Kuca (red.), Media 

regionalne i lokalne w praktyce, Rzeszów 2011, s. 100-101. 
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i norm dziennikarskich są zbliżone, jeśli nie tożsame bez względu na to, czy mówimy  

o mediach lokalnych, krajowych czy globalnych14. 

Karta Etyczna Mediów została opracowana z inicjatywy Stowarzyszenia Dziennikarzy 

Polskich i podpisana w marcu 1995 r. Dokument zawiera siedem podstawowych zasad,  

którymi dziennikarze powinni kierowad się w swojej pracy. Są to: zasada prawdy,  

obiektywizmu, oddzielenia informacji od komentarza, pierwszeostwa dobra odbiorcy,  

uczciwości, szacunku i tolerancji oraz zasada wolności i odpowiedzialności15. Z punktu widze-

nia wyborczego zaangażowania ludzi mediów istotna wydaje się zasada obiektywizmu, która 

zakłada, że dziennikarz ma przedstawiad rzeczywistośd niezależnie od swoich poglądów  

i rzetelnie relacjonuje różne punkty widzenia. Dziennikarz, który decyduje się na start w wy-

borach z konkretnej listy wyborczej dokonuje politycznego samookreślenia, jedne ugrupo-

wania, komitety wyborcze, propozycje programowe uznaje za lepsze niż inne. Nawet jeśli na 

czas kampanii wyborczej zawiesi swoją zawodową aktywnośd, ale przegra wybory i zamierza 

dalej pracowad w mediach, jego wcześniejsze polityczne zaangażowanie może wpływad na 

postrzeganie zawodowego obiektywizmu.    

Dziennikarski Kodeks Obyczajowy został ustanowiony przez stowarzyszenia, związki 

zawodowe dziennikarzy i pracodawców, którzy deklarują przestrzeganie Karty Etycznej  

Mediów i są świadomi odpowiedzialności wobec widzów, słuchaczy i czytelników. Kodeks nie 

zawiera wprost zapisów odnoszących się do kwestii politycznego zaangażowania  

dziennikarzy. Jedynie w rozdziale drugim, który odnosi się do etycznych i zawodowych  

obowiązków dziennikarzy figuruje punkt, zgodnie z którym „dziennikarz, pełniąc swoje  

obowiązki zawodowe, oddziela od nich własną działalnośd polityczną i społeczną”16. Zapis 

ten był przytaczany jako forma obrony przez dziennikarzy, którzy kandydowali w wyborach 

samorządowych z argumentacją, że udział w wyborach i pracę w mediach traktują jako od-

dzielne sfery działania. 

Jednak do wyborczego zaangażowania dziennikarzy można odnieśd inne zapisy  

kodeksu. W rozdziale pierwszym, dotyczącym zasad ogólnych, funkcjonuje zapis,  

że dziennikarstwo to zawód służebny wobec społeczeostwa, a praca dziennikarzy ma  

                                                      
14

 K. Stasiuk-Krajewska, O tak zwanej etyce mediów lokalnych [w:] J. Adamowski, K. Wolny-

Zmorzyński, W. Furman (red.), Media regionalne. Sukcesy i porażki, Kielce 2008, s. 31. 

15
 J. Pleszczyński, Etyka…, dz. cyt., s. 113. 

16
 Dziennikarski Kodeks Obyczajowy, www.sdp2.home.pl, stan na 16. 02. 2012. 
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umożliwid ludziom otrzymywanie prawdziwej, pełnej i bezstronnej informacji. Taki sposób 

wykonywania zawodu jest jednym z podstawowych praw i obowiązków ludzi mediów.  

Kodeks podkreśla, że  w sposób szczególny dziennikarze powinni dbad o odpowiedzialne  

wykonywanie zawodu, w swojej pracy powinni kierowad się szacunkiem w stosunku do  

odbiorcy, a także normami etycznymi i zawodowymi. Kolejnym obowiązkiem dziennikarzy  

– zgodnie z zapisami Dziennikarskiego Kodeksu Obyczajowego – jest ochrona niezależności  

i wiarygodności uprawianego zawodu17.         

  Istotnym dokumentem regulującym szeroki zakres kwestii etycznych jest Kodeks Etyki 

Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich. Kodeks dośd jednoznacznie ocenia po-

lityczne zaangażowanie dziennikarzy. Zgodnie z rozdziałem piątym dokumentu,  

angażowanie się dziennikarzy w bezpośrednią działalnośd polityczną i partyjną to jeden  

z przejawów konfliktu interesów. Zgodnie z kodeksem dziennikarze powinni wykluczad  

podejmowania się takich zajęd. Dotyczy to także pełnienia funkcji w administracji publicznej  

i organizacjach politycznych18.   

Dziennikarzy, którzy są pracownikami lub współpracownikami Telewizji Polskiej S.A., 

w kwestiach etyki zawodowej dotyczą reguły zawarte w dokumencie Zasady etyki dzienni-

karskiej w Telewizji Polskiej S.A. – informacja, publicystyka, reportaż, dokument, edukacja. 

Został on przyjęty uchwałą Zarządu Spółki Telewizja Polska Spółka Akcyjna z 6 kwietnia 2006 

r.19. Zgodnie z dokumentem, dziennikarze telewizji publicznej mają dokładad wszelkich sta-

rao, żeby w swojej pracy zachowad niezależnośd i bezstronnośd. Zasady etyczne precyzyjnie 

regulują relacje dziennikarzy i świata polityki. W punkcie dotyczącym konfliktu interesów, 

dokument zakłada, że dziennikarze TVP nie mogą wykonywad zajęd, które mogłyby zagrażad 

wiarygodności, niezależności lub bezstronności telewizji publicznej. Jednocześnie dzienni-

karz, który kandyduje do organów przedstawicielskich, na czas kampanii wyborczej musi za-

wiesid swoją aktywnośd dziennikarską. Jeśli wygra wybory, musi też zawiesid działalnośd 

dziennikarską na okres zasiadania w parlamencie lub samorządzie terytorialnym. Dziennika-

rze telewizji publicznej nie mogą także wspierad kampanii wyborczych – parlamentarnych, 

prezydenckich jak i samorządowych, nie mogą uczestniczyd w pracach komitetów wybor-

                                                      
17

  Tamże. 

18
 Kodeks Etyki Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, www.sdp.pl, stan na 

16.02.2012. 

19
 www.tvp.pl, stan na 21.04.2012. 
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czych. Ponadto dziennikarze TVP nie mogą publicznie manifestowad własnych preferencji 

politycznych, ani agitowad na rzecz partii politycznych20.       

Rygorystyczne zapisy dotyczące sfery polityki zawierał Kodeks etyki dziennikarzy  

Orkla Press w Polsce, który obowiązywał w gazetach należących do norweskiego koncernu 

Orkla Media. Koncern był w Polsce współwłaścicielem m.in. jedenastu gazet regionalnych.  

W październiku 2006 r. gazety Orkla Media zostały sprzedane koncernowi Mecom Europe21.  

Zgodnie z kodeksem, dziennikarze którzy pracowali w gazetach Orkli nie mogli byd 

członkami partii politycznych i organizacji, które miały polityczny charakter. Dotyczyło to 

także współpracowników i „wolnych strzelców”, którzy pracowali dla gazet Orkla Media. Za-

kaz obejmował również pełnienie funkcji doradców polityków i organizacji politycznych,  

a także szkolenie polityków z zakresu komunikacji społecznej. Kodeks regulował też  

sytuacje, w których dziennikarze chcieliby się ubiegad o funkcję, albo o stanowisko, które 

wymagałoby politycznego samookreślenia. Dziennikarz, którego dotyczyłby taki przypadek 

powinien o nim wcześniej poinformowad kierownictwo redakcji. Gdyby sytuacja miała  

związek z wyborami parlamentarnymi albo samorządowymi, dziennikarz powinien  

poinformowad o niej swoich przełożonych najpóźniej w chwili oficjalnego startu kampanii 

wyborczej. Zgłoszenie przez dziennikarza zamiaru ubiegania się o funkcję lub stanowisko, 

które mają związek z wyborami parlamentarnymi lub samorządowymi automatycznie  

oznaczało rezygnację z pracy na stanowisku dziennikarskim22.          

W dośd podobny sposób kwestie związane ze sferą polityki sformułowano w Kodeksie 

etycznym dziennikarzy grupy Media Regionalne. Grupa Media Regionalne wydaje w Polsce 

dziewięd dzienników prasy regionalnej, należy do struktury Mecom Europe23. Zgodnie  

z czwartym punktem kodeksu, który dotyczy konfliktów interesów i niezależności dziennikar-

skiej, z punktu widzenia dziennikarza gazety Mediów Regionalnych kwestią niedopuszczalną 

jest przyjęcie publicznego stanowiska, a także angażowanie się w działalnośd polityczną.  

W stosunku do dziennikarzy, którzy pracują na stałe w gazecie, albo z nią stale współpracują 

                                                      
20

 Zasady etyki dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A. – informacja, publicystyka, reportaż, doku-

ment, edukacja, www.tvp.pl, stan na 23.04.2012. 

21
 L. Pokrzycka, Prasa ogólnoinformacyjna w regionie lubelskim po 1989 r., Lublin 2009, s. 28. 

22
 P. Kuca, Wizerunek polityków i ugrupowań politycznych w Gazecie Codziennej ”Nowiny” w latach 

1990-2005, Rzeszów 2010, s. 99. 

23
 www.mediaregionalne.pl, stan na 16.02.2012. 
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kodeks formułuje także inne ograniczenia związane ze sferą polityki. Tacy dziennikarze nie 

mogą jednocześnie pełnid funkcji rzeczników prasowych, a także doradców polityków, partii 

politycznych, osób publicznych, organizacji publicznych i samorządowych. Nie mogą praco-

wad dla takich osób i organizacji, a także prowadzid dla nich szkoleo z obszaru komunikacji 

społecznej24.     

W praktyce takie stanowisko dziennikarzy pracujących w gazecie wydawanej przez 

Media Regionalne można było zaobserwowad w Rzeszowie w czasie kampanii wyborczej do 

samorządów w 2010 r. Jak już wspominano, właśnie w Rzeszowie do rady miasta  

kandydowała grupa dziennikarzy regionalnego dziennika „Super Nowości”, a cały komitet 

wyborczy był promowany na łamach tej gazety. W obliczu informacji sugerujących,  

że komitet z udziałem dziennikarzy jest inicjatywą wszystkich redakcji w mieście, 5 listopada 

2010 r. na łamach Gazety Codziennej „Nowiny” ukazało się stanowisko tej redakcji  

stwierdzające, że „Nowiny” nie mają nic wspólnego z komitetem wyborczym, który jest  

promowany na łamach „Super Nowości”. Redakcja „Nowin” podkreślała, że zadaniem  

dziennikarzy jest kontrola władzy, a nie jej zdobywanie, a zgodnie z zasadami  

wydawniczymi, które obowiązują w redakcji, nie jest dopuszczalne łączenie obowiązków 

dziennikarskich z czynnym angażowaniem się w politykę25.  

 

Wnioski 

 

Według polskiego prawa prasowego dziennikarzem jest osoba, która zajmuje się  

redagowaniem, tworzeniem albo przygotowywaniem materiałów prasowych, pozostaje  

z redakcją w stosunku pracy, albo zajmuje się taką działalnością na rzecz i z upoważnienia 

redakcji26. W takiej definicji nie stosuje się rozróżnienia na dziennikarzy lokalnych, regional-

nych czy krajowych. Takiego podziału nie należy również stosowad analizując zaangażowanie 

wyborcze dziennikarzy w kontekście kodeksów dziennikarskich. Zadania dziennikarza gazety 

regionalnej są podobne do zadao dziennikarza medium ogólnokrajowego, oczywiście przy 

uwzględnieniu zasięgu wydawania obydwu typu mediów. 

                                                      
24

 Kodeks etyczny dziennikarzy, www.mediaregionalne.pl, stan na 16.02.2012. 

25
 Dziennikarze Nowin nie startują w wyborach, Gazeta Codzienna „Nowiny”, 5-7. 11. 2010, nr 216, s. 

2. 

26
 J. Sobczak, Prawo środków masowej informacji, Toruń 1999, s. 25. 
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Tym samym na bazie zapisów w kodeksach dziennikarskich i odniesieniu ich do  

kandydowania dziennikarzy w wyborach można wysnud kilka wniosków. Częśd  

przywołanych kodeksów wprost wyklucza łączenie pracy dziennikarza z aktywnością  

polityczną, a więc także z kandydowaniem dziennikarza w wyborach. W dokumentach,  

w których takie ograniczenie nie jest wyraźnie sformułowane, warto zwrócid uwagę na  

podkreślenia dotyczące wiarygodności i niezależności pracy i zawodu dziennikarza. Można je 

odnieśd do wyborczego zaangażowania ludzi mediów. Kandydowanie dziennikarza  

w wyborach może, nawet wbrew jego intencjom, zostad odebrane jako naruszenie tych cech. 

Obecnośd na liście wyborczej oznacza poparcie dla określonej koncepcji ideowej bądź  

programowej, a nie bezstronny, profesjonalny dystans. Stąd też naturalna wydaje się prakty-

ka tych redakcji, dla których start dziennikarza w wyborach oznacza rezygnację przez niego  

z zajęd dziennikarskich. Tych samych argumentów można użyd w odniesieniu do sytuacji,  

w której dziennikarz chce kontynuowad działalnośd dziennikarską po przegranych przez  

siebie wyborach. Nawet jeśli w redakcji nie zajmuje się on bezpośrednio tematyką  

samorządową lub polityczną, wcześniejsze wyborcze zaangażowanie może rzutowad nie tyl-

ko na subiektywne postrzeganie przez otoczenie jego pracy, ale również może wpływad na  

postrzeganie redakcji. A jak podkreśla Michał Kobosko jedną z bardziej negatywnych kwestii 

jaką można zarzucid dziennikarzowi jest konflikt interesów27. Warto przywoład tu wspomnie-

nia jednego z dziennikarzy regionalnych, które dotyczą początku lat dziewięddziesiątych, kie-

dy w Polsce dopiero kształtowały się zasady dotyczące uprawiania niezależnego dziennikar-

stwa. Dziennikarz ten, zajmując się tematyką polityczną, przez pewien okres łączył zawodo-

wą aktywnośd z przynależnością do jednej z partii politycznych. Mimo, że starał się byd rze-

telny w pracy zawodowej, zdarzały się sytuacje, kiedy patrzono na niego nie jak na dziennika-

rza, ale jak na partyjnego funkcjonariusza. W efekcie zrezygnował z członkostwa w partii z 

argumentacją, że nie można pogodzid obydwu tych ról28.   

Wartym dyskusji postulatem może byd też szersza debata nad konstruowaniem  

i stosowaniem w redakcjach (także lokalnych) kodeksów dobrych praktyk lub kodeksów etyki 

zawodowej, które w precyzyjny sposób regulowałyby kwestie dotyczące relacji dziennikarzy  

i polityki.    

                                                      
27

 J. Pleszczyński, Etyka…, dz. cyt., s. 246. 

28
 J. Kwiatkowski, Etyka…, dz. cyt., s. 106. 
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Summary 

 

The article analyzes a problem of journalists standing for parliamentary and council elec-

tions. (In the parliamentary election in 2011 there were over 70 people on electoral list pre-

senting themselves as journalists.) The phenomenon has been analyzed in the light of jour-

nalism codes which are in force in Poland. These are documents which, to a large extent, 

describe activity of journalists in Poland. They include The Media Ethics Card, Journalist Code 

of Conduct, Journalist Code of Ethics of the Society of Polish Journalists and internal regula-

tions which should be obeyed by journalist employed by both public television and regional 

newspapers, published by Orkla Press and Regional Media publishing groups. 

Some of the codes mentioned above exclude combining the work of a journalist with politi-

cal activity, and therefore standing for elections. It is worth noticing that even though in 

documents in which such a limitation is not clearly formulated, there are some references 

related to credibility and work independence of the journalist. They may refer to media-

related people who stand for the election, which fact can be perceived, even against some-

one’s intentions, as infringement of the above mentioned features. Being listed on electoral 

list means giving support to a specific ideological concept or programme, which is in contra-

diction to an impartial professional distance. Hence, it is a common practice in some edito-

rial staff to stand down from a journalist post when someone decides to run for the election. 

The same arguments can be used in relation to a situation when the journalist wishes to con-

tinue his work after losing the election. Even though the journalist might not be directly in 

charge of local government or political topics, their previous electoral involvement can im-

pinge not only on the subjective perception of their work by environment but also on the 

perception of the entire editorial staff. 
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Krzysztof Jurek 

 

PROWOKACJA DZIENNIKARSKA  

JAKO NARZĘDZIE DZIENNIKARSTWA ŚLEDCZEGO 
 

Prowokacja dziennikarska jako sposób zdobywania informacji. 

 

Prowokacja dziennikarska jest jednym z narzędzi stosowanym przez dziennikarzy 

śledczych. W dziennikarstwie śledczym bowiem bywa tak, że bez nieoficjalnego nagrywania 

rozmów, inscenizowania i manipulowania wydarzeniami, nie udałoby się ujawnid wielu pro-

blemów w życiu społecznym, ani udowodnid wielu konkretnych przestępstw. Większośd zna-

czących czasopism i gazet opiniotwórczych ma wyspecjalizowanych w tym celu reporterów. 

Oni badają powiązania polityków i ludzi biznesu ze światem przestępczym, tropią patologie 

władzy, ujawniają absurdy prawa, w tym przepisów administracyjnych. Dziennikarstwo śled-

cze ma swoje korzenie w sukcesie Egona Erwina Kischa. „To dzięki niemu świat dowiedział 

się, że szef austro-węgierskiej służby wywiadowczej pułkownik Redl został zdemaskowany 

jako rosyjski szpieg i zmuszony do samobójstwa, co próbowano ukryd nawet przed austriac-

kim następcą tronu.”.1 Niezwykłe osiągnięcie Kischa zaczęli naśladowad amerykaoscy dzien-

nikarze, a wśród nich: Bob Woodward i Carl Bernstein. Za ich przyczyną na kartach historii 

zapisała się afera Watergate.  Dowiedli oni, że prezydent USA  Nixon w roku 1974 kłamał w 

sprawie podsłuchów założonych Demokratom (przeciwnikom wyborczym) przed wyborami 

w ich kwaterze Watergate. 

William Rivers i Cleve Mathews wprowadzili do literatury termin „dziennikarstwo wę-

szące” i „dziennikarstwo dociekające”, których używają zamiennie. W historii dziennikarstwa 

możemy odnotowad wiele stard dziennikarzy z władzą. „Pierwsza dekada naszego stulecia 

była złotym okresem demaskatorów, czyli rozgrzebywaczy”2. Początki tego okresu związane 

są z nazwiskami trzech dziennikarzy z periodyku MCClure’s: Steffensa, Tarbella i Bakera, któ-

                                                      
1
 K. Kościński, Szalejący Reporter, czyli jak napisać pamflet na, kapitalizm, 

http://www.reporter.edu.pl/literatura_faktu/klasycy_z_zachodu/szalejacy_reporter_czyli_jak_napisac_p

amflet_na_kapitalizm, dane z 24.03.2010r. 

2
 W.L. Rivers, C. Mathews, Etyka środków przekazu, Warszawa: Wydawnictwa artystyczne i filmowe 

1995, s. 120 

http://www.reporter.edu.pl/literatura_faktu/klasycy_z_zachodu/szalejacy_reporter_czyli_jak_napisac_pamflet_na_kapitalizm
http://www.reporter.edu.pl/literatura_faktu/klasycy_z_zachodu/szalejacy_reporter_czyli_jak_napisac_pamflet_na_kapitalizm
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rzy zapoczątkowali zjawisko odsłaniania tak zwanych socjopolitycznych korupcji. Dziennikar-

stwo dociekliwe według prof. Leonardo Sellersa (Uniwersytet San Francisco) to sięganie do 

informacji świadomie ukrytej, która narusza prawo, bądź zasady etyki.3 Janusz Majcherek 

twierdzi, że „dziennikarstwo śledcze jest szczególną formą wykrywania i eliminowania nie-

prawidłowości życia publicznego. (...) Misja ta wymaga gotowości do poświęceo lub wręcz 

ofiarności – szczególnych cnót z zestawu składającego się na inteligencki etos.”.4 Dziennikar-

stwo jest zawodem, którego wykonywanie nieustannie grozi utratą życia i zdrowia, a szykany 

ze strony polityków i grup interesów stanowią nieodłączny element zawodowego ryzyka.  

Dziennikarstwo śledcze to bardzo „modny dziś, zwłaszcza w Polsce, sposób udawania 

kogoś, kim się nie jest.”.5 Dziennikarze podjęli się działao wywiadowczych, niejednokrotnie 

stosując przy tym prowokację dziennikarską. Źródeł działao śledczych można szukad  

w podirytowaniu dziennikarzy niesprawnością policji, prokuratury, aczkolwiek nie ma w „za-

sadzie przestępstwa, którym nie zajął się już ktoś z instytucji do tego powołanych.”.6 Dzienni-

karz jest zmuszony do szukania swoich ludzi i tworzenia własnej siatki przecieków. Andrzej 

Magdoo podkreśla, że „wyspecjalizowany reporter zdobywa i pielęgnuje latami kontakty  

i źródła informacji. Studentom wpaja się, że reporter jest tyle wart, ile ma kontaktów.”.7  

Dziennikarze śledzą nie tylko przestępców czy aferzystów, ale rozwiązują również inne pro-

blemy, które określid możemy mianem społeczno – obyczajowych.  

Swoją nazwę dziennikarstwo śledcze wywodzi od investigative reporting, co możemy 

przetłumaczyd jako reportaż o charakterze badawczym. Często taka praca reporterów jest 

inspiracją dla policji, czy prokuratury. „Dobry dziennikarz śledczy musi mied pasję odkrywa-

nia, silny charakter, niezwykłą odpornośd na stres i przebojowośd”.8 Jest to wymóg, by móc 

chronid siebie i ludzi, którzy pomagają w śledztwie. Każdy informator przekazując informacje 

musi mied pewnośd, że pozostanie podmiotem anonimowym.  Pojawia się tu znaczący dyle-

                                                      
3
 Za: Tamże, s. 119. 

4
 J. A. Majcherek,Etos inteligencki, etos dziennikarski. Między misją a komercją, w: Dziennikarstwo, 

media, społeczeństwo, red. S.Mocek. Warszawa: Instytut Studiów Politycznych Polskiej Akademii 

Nauk: Collegium Civitas Press 2005, s. 317. 

5
 K. Mroziewicz, Dziennikarz w globalnej wiosce, Bydgoszcz – Warszawa: Oficyna Wydawnicza Bran-

ta 2006, s. 244. 

6
 Tamże. 

7
 A. Magdoń, Reporter i jego warsztat, Kraków: UNIVERSITAS 2000, s. 39. 

8
 M. Pietraszewski, Redakcyjny Sherlock Holmes, „Media Skrypt” 2006, nr 1, s. 32. 



 
57 

Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                   nr2/2012 

Journalism Research Review Quarterly                 Krzysztof Jurek                                                        

mat: z jednej strony dziennikarz nie może zdradzid źródła, ponieważ jest to sprzeczne z etyką 

i prawem, a zarazem wymogiem rzetelnego dziennikarstwa jest podanie źródła. Częstym 

zabiegiem jest więc niesprecyzowane podawanie źródeł.9 Tajemnica zawodowa dziennikarzy 

stanowi istotny czynnik niezależności i stwarza warunek do uzyskania zaufania społecznego. 

Zasłanianie się tajemnicą zawodową chroni dziennikarzy i eliminuje możliwośd wpływu na 

treśd publikacji ze strony podmiotów politycznych i administracyjnych.10 Przykładem takich 

działao dziennikarzy był artykuł opublikowany przez „Gazetę Wyborczą” 23 maja 2005 roku. 

Autorzy tekstu „Gang w Komendzie Głównej”.11 Tomasz Patora i  Marcin Stelmasiak, już  

w lidzie tekstu ujawnili współpracę wysokich oficerów Komendy Głównej Policji z gangste-

rami napadającymi na tiry oraz fakt zakupu skradzionych klimatyzatorów dla KGP. Dzieo po 

ukazaniu się tekstu minister spraw wewnętrznych i administracji Ryszard Kalisz podał się do 

dymisji, zaś wiceminister Andrzej Brachmaoski przeszedł do kontrofensywy, zarzucając 

dziennikarzom podanie nieprawdziwych informacji. W ciągu dwóch dni sprawdzano informa-

torów i ich wiarygodnośd, by w koocu orzec, że była to prowokacja policji. Patora i Stelma-

siak podali nazwiska informatorów, którymi byli: Janusz Tkaczyk, komendant wojewódzki 

policji w Łodzi oraz Jan Markowski, szef zarządu CBŚ w Olsztynie. Zastępcy Redaktora Na-

czelnego „Gazety Wyborczej” Piotr Pacewicz i Piotr Stasioski w specjalnym komentarzu 

oświadczyli, że „mamy obowiązek ujawnid, kto wprowadza nas w błąd. Dziennikarz może 

chronid informatora, ale w żadnym wypadku nie będzie chronił oszusta (...) nasze śledztwo 

po śledztwie ujawniło coś znacznie gorszego niż dziennikarski błąd – policyjną intrygę na wy-

sokim szczeblu.”.12 Komentarz ten wywołał swoisty rezonans w formie dyskursu na temat 

rzetelności i wiarygodności dziennikarzy śledczych. Kontekst sprawy zmusza do zastanowie-

nia się nad tym, czym jest dziennikarstwo śledcze, jakie są sposoby tworzenia kultury poli-

tycznej kształtującej zapotrzebowanie na ten rodzaj dziennikarstwa, czy też jak ponownie 

zdefiniowad prawo dziennikarzy do podawania źródeł informacji.  

Trudniejszym etapem dla dziennikarzy jest weryfikacja informacji, która polega na 

znalezieniu dokumentów, zapisów, nagrao, będących w stanie potwierdzid stawiane oskar-

                                                      
9
 A. Magdoń, Reporter i jego warsztat… s. 145. 

10
 J. Sobczak, Prawo dla czytelników i dziennikarzy. w: Abecadło dziennikarza, red. A. Niczyperwoicz.  

Poznań: Wydawnictwo Kontekst 1996, s. 135. 

11
 T. Patora, M. Stelmasiak, Gang w Komendzie Głównej, „Gazeta Wyborcza” z dnia: 23.05.2005r. 

12
 P. Pacewicz, P. Stasiński, W jakim celu nas oszukali, „Gazeta Wyborcza” z dnia: 27.05. 2005r. 
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żenia. Źródłami niezbitych dowodów są między innym archiwa sądowe lub rejestry spółek. 

Jeśli zdobycie dokumentów staje się nierealne, weryfikacja wymaga osób, które są w stanie 

potwierdzid materiał dziennikarza. Publikacja tekstu prasowego napędza niejako lawinę wy-

darzeo, tekst zaczyna żyd własnym życiem, często podejmowane są w stosunku do bohate-

rów tekstu decyzje personalne, działania policji i prokuratury.13 Pod wpływem doniesieo  

i informacji mogą następowad w rzeczywistości politycznej i gospodarczej zmiany lub „falo-

wania, które są zapowiedzią zasadniczych zwrotów w polityce, kooca karier politycznych lub 

zmian o charakterze systemowym.”14 Reporter musi więc mied świadomośd, że działa często 

na granicy prawa, ujawniając bez zezwolenia informacje z toczącego się postępowania przy-

gotowawczego naraża się na odpowiedzialnośd karną (art. 241 k.k), może również odpowie-

dzied za utrudnienia postępowania karnego (art. 239 k.k). Pojawia się tu pytanie czy dzienni-

karz ma  narażad się na odpowiedzialnośd karną czy konsekwentnie dążyd do ujawnienia 

prawdy? Wiesław Johann, polski prawnik i dziennikarz, stawia tezę: „dziennikarz działając w 

interesie społecznym w imię ujawnienia prawdy, działając  ze szczególną starannością i rze-

telnością powinien korzystad z ochrony prawnej. Zakres ochrony powinno określid Prawo 

prasowe.”.15 

Dziennikarstwo śledcze jest polem, na którym widad częste stosowanie prowokacji 

dziennikarskiej. Prowokacja może byd stosowana w dwóch wariantach, wariant pierwszy, 

który określid możemy jako słaby, widoczny jest np. w działaniach policji amerykaoskiej.  

W wielkich aglomeracjach, miastach, gdzie ofiarami złodziei, oszustów, bandytów są osoby 

bezdomne, uzależnione, starcy, dośd oczywiste i uzasadnione wydaje się działanie agentów 

policyjnych, przebierających się za potencjalne ofiary  w celu złapania sprawców „na gorą-

cym uczynku”. Policjant nie ma na celu kreowania sytuacji ale raczej biernie oczekuje na po-

tencjalne popełnienie przestępstwa. Wariant mocny, czyli tzw. prowokacja aktywna, to sytu-

acja, gdy agent inicjuje działanie przestępcze lub podżega do przestępstwa. Prowokacja tego 

                                                      
13

 J. Sobczak, Prawo dla czytelników i dziennikarzy… s.171. 

14
 K. Kowalska, Czwarty stan – dziennikarz wobec wyzwań współczesnej sfery publicznej, w: Dzienni-

karstwo, media, społeczeństwo, red. S.Mocek. Warszawa: Instytut Studiów Politycznych Polskiej Aka-

demii Nauk: Collegium Civitas Press 2005, s. 73. 

15
 W. Johann, Dziennikarstwo w demokratycznym ładzie medialnym, w: Dziennikarstwo, media, społe-

czeństwo, w:red. S.Mocek. Warszawa: Instytut Studiów Politycznych Polskiej Akademii Nauk: Colle-

gium Civitas  Press 2005, s. 207. 
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rodzaju może stad się źródłem wielu nadużyd.16 Analogicznie problem dotyczy dziennikarzy 

stosujących różne wersje prowokacji. Dziennikarz angażujący się np. w polityczne działania 

narażony jest na cyniczne wykorzystywanie, przez swojego informatora, a zarazem staje się 

mało wiarygodny. Inną sprawą jest fakt, że informator może okazad się manipulatorem na 

tyle skutecznym, że „dziennikarz śledczy kroczy wtedy po niebezpiecznej ścieżce stając się 

nieświadomie, lub w zgodzie z własnym pojmowaniem etyki zawodowej, czyimś rzeczni-

kiem”. Krzysztof Mroziewicz, stanowczo podkreśla, że to nie jest ani dziennikarstwo śledcze, 

ani w ogóle dziennikarstwo17. Mathews i Rivers również wskazują, że największa ilośd „wy-

padków prowokacyjnych” dotyczy kontaktów z informatorami konfidencjonalnymi. Dzienni-

karstwo śledcze jak i dziennikarstwo dotyczące wielkiej polityki, byłoby nierealne bez posia-

dania konfidentów.  Istotną różnicą jest tu fakt, że to pierwsze poszukuje nielegalnych dzia-

łao, zjawisk wadliwych, zaś to drugie procesów podejmowania decyzji na najwyższym szcze-

blu władzy. W obu przypadkach liczne anonimowe źródła dają przecieki, ale tylko  

w celu załatwienia swoich osobistych interesów.18 Dziennikarz, zwłaszcza młody, może stad 

się łatwym obiektem manipulacji. Paweł Spodenkiewicz pisze: „Który z dziennikarzy nie wy-

obrażał sobie, że po jego artykule zapełniają się areszty (...) *Wielu z nich twierdzi+, że repor-

taż śledczy to najlepsza droga do zdobycia dziennikarskich laurów.”.19 Chęd zaistnienia często 

jest tak duża, że zdobycie materiału prasowego staje się celem samym w sobie. Przy spraw-

dzaniu źródeł istotnym problemem staje się granica przyzwoitości w weryfikacji informacji. 

Często tą granicą staje się śmierd (biologiczna, społeczna, medialna lub polityczna) bohatera 

materiału prasowego. Mroziewicz wskazuje na przykład Indii, gdzie w marcu 2001 roku do-

szło do kryzysu rządowego. Powodem byli dziennikarze z internetowej gazety „Tehel-

ka.com”, którzy podając się za pośredników w handlu bronią zaproponowali politykom ła-

pówki. Moment rozmowy i przyjmowania pieniędzy został sfilmowany kamerą. Okazało się  

wówczas, że minister obrony, człowiek nieskazitelny, musiał podad się do dymisji. Sprawą 

nierozstrzygniętą pozostała kwestia czy dziennikarze postąpili słusznie, czy w imię interesu 

                                                      
16

 S. Pomorski, Dozwolone granice prowokacji a doktryna „entrapment”. „Państwo i Prawo” 1994, nr 

10, s. 28. 

17
 K. Mroziewicz, Dziennikarz w globalnej wiosce… s. 244. 

18
 W.L. Rivers, C. Mathews, Etyka środków przekazu…  s. 110. 

19
 P. Spodenkiewicz, Brukowiec, Łódź: Wydawnictwo HOBO 2006, s. 106. 
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społecznego nie doprowadzili do nieodwracalnych zmian polityczno – społecznych, przyno-

szących szkodę społeczeostwu20. 

 

Prowokacja dziennikarska a pokrewne sposoby zdobywania informacji 

 

W większości kodeksów etycznych, bądź w zasadach formułowanych przez medio-

znawców, pojawia się zapis, który nakazuje rzetelnośd rozumianą jako pisanie o wydarze-

niach, faktach dokładnie tak, jak one wyglądały w rzeczywistości. Widad tu wyraźnie, że nie 

wolno tworzyd wydarzeo, ani ich zmieniad. Zapis ten bywa łamany przez dziennikarzy po-

przez inscenizację zdarzeo, czy tworzenie tak zwanych faktów medialnych. Zjawisko insceni-

zacji niejednokrotnie jest utożsamiane z prowokacjami dziennikarskimi, co do kooca nie jest 

uzasadnione. Dziennikarz w wielu przypadkach nie zdaje sobie sprawy lub nie jest do kooca 

świadom, że działania, których się podejmuje mają znamiona czynności prowokacyjnych.   

W regulaminie wielkiej amerykaoskiej korporacji telewizyjnej Columbia Broadcasting 

System zapisane jest, że wszelkie inscenizowanie wydarzeo jest zabronione. Możliwe jest 

odtwarzanie niektórych wydarzeo, ale tylko w celu wykorzystania ich w programie. Koniecz-

nością jest wyjaśnienie odbiorcy, że wydarzenia przedstawiane są jedynie rekonstrukcją 

pewnych sytuacji.21 Problem jest jednak znacznie obszerniejszy, dotyczy bowiem wszelakiej 

dokumentacji wydarzeo tj. zarówno w prasie, jak i różnych formach telewizyjnych i filmo-

wych. „W reportażu telewizyjnym, czy filmowym udział kamery w różnym stopniu zmienia 

zachowanie ludzi, pewne wydarzenia miałyby zupełnie inny przebieg, gdyby ich uczestnicy 

nie mieli świadomości, iż  jest przy tym telewizja. Kamera wywołuje i prowokuje pewne za-

chowania i jest to obiektywny skutek filmowego sposobu rejestracji.”.22 Twórcy filmów do-

kumentalnych wychodzą z założenia, że ideałem jest jak najmniejsza ingerencja w kreowanie 

rzeczywistości, ale w rzeczywistości sytuacje w filmach są kreowane. Widad tu wyraźną 

sprzecznośd, a mianowicie dążenie do ukazania prawdy przez swego rodzaju fałsz. Przykła-

dem takich działao jest dyskusja w 1998 r., która miała miejsce w prasie polskiej na temat 

granic kreacji w filmie dokumentalnym. Maciej Iłowiecki wskazuje na przykład  dyskusji, któ-

                                                      
20

 K. Mroziewicz, Dziennikarz w globalnej wiosce… s. 246. 

21
 Za: M. Iłowiecki, Krzywe zwierciadło. O manipulacji w mediach, Lublin : Wydawnictwo Archidiecezji 

Lubelskiej „Gaudium” 2003, s. 85. 

22
 Tamże, s. 86. 
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ra dotyczyła filmu „Arizona” ukazującego życie codzienne współczesnej wsi, gdzie dawniej 

znajdował się Paostwowe Gospodarstwo Rolne. PGR dawał ludziom zatrudnienie  

i zaspokajał podstawowe potrzeby. Likwidacja PGR – ów oznaczała bezrobocie. Problemem 

stał się daleko posunięty prymitywizm warunków życiowych i zachowao mieszkaoców. Reży-

serka Ewa Borzęcka zainscenizowała dla potrzeb filmu wiele sytuacji drastycznych, które  

z dużym prawdopodobieostwem mogły się zdarzyd w takiej wsi.  Widz oglądając film doku-

mentalny nie był świadomy, które z przedstawionych zdarzeo są autentyczne, które insceni-

zowane. Emisja filmu wywołała protesty  zarówno stowarzyszeo lokalnych działających na 

rzecz bezrobotnych, jak i mieszkaoców wsi grających w filmie. W efekcie bezrobotni ujawnili 

formy działao ekipy filmowej, która np. kupowała alkohol i rozdawała go, by wywoład auten-

tyczne rzekomo zachowanie mieszkaoców. Film wywołał dyskusję, nie tylko wokół kwestii 

inscenizowania wydarzeo, ale także wokół granic naruszania godności ludzkiej. Komisja 

Etyczna Telewizji Polskiej w orzeczeniu z 1999 roku stwierdziła, że autorka potraktowała bo-

haterów filmu przedmiotowo, wykorzystując ich naiwnośd i zaufanie23.  

Najskrajniejszą formą inscenizacji jest fakt medialny, czyli informacja częściowo lub 

całkowicie stworzona przez media, mająca znamiona prawdziwości w danych okoliczno-

ściach. W latach dziewięddziesiątych reporter niemiecki Michal Brown przez wiele lat oszu-

kiwał różne stacje telewizyjne, przez dostarczanie sensacyjnych wiadomości, które były nie-

prawdziwe. W Polsce fakty medialne stały się metodą gier politycznych. Podejrzenia pojawia-

ły się w przypadku reportaży prasowych z komentarzem jednostronnym, gdy okazywało się, 

że rozmowy z anonimowymi świadkami zadziwiająco pasowały do opinii ukazywanych przez 

medium.24 Prowokacja dziennikarska ma jednak nieco inny wymiar niż inscenizacja medialna. 

Podstawową różnicą jest założenie, że niektórych zjawisk czy powtarzających się zdarzeo nie 

da się pokazad bez ich uprzedniego sprowokowania. Dziennikarz może wówczas stworzyd 

swoją definicję sytuacji i oszukad swych rozmówców, ale w imię celu, jakim jest pokazanie 

niekompetencji instytucji, korupcji, by ukazad luki w systemie prawnym itp. Celem prowoka-

cji nie jest kłamstwo. „W takim przypadku dziennikarz działa w dobrej wierze, chod znowu 

inscenizowanie pewnych sytuacji pozostaje bardzo dyskusyjne, a granica wykroczenia prze-

ciw etyce nie jest zbyt wyraźna.”.25 
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M. Iłowiecki, Krzywe zwierciadło. O manipulacji w mediach…  s. 87-89. 
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 Tamże, s. 90 – 92. 
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 Tamże, s. 93. 
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Dwuznacznośd prowokacji najlepiej widad na przykładach, które opisuje Iłowiecki. 

Dziennikarze, prowadzący w telewizji prywatnej tzw. talk show, zaprosili do studia młodych 

działaczy grupy skrajnie lewicowej.  Prowadzący umiejętnie zadając pytania doprowadzili do 

deklaracji gości, iż siłą zamierzają  obalid demokrację  Polsce. Tego rodzaju deklaracje są 

przez polskie prawo ścigane z urzędu. Po tych wypowiedziach z widowni odezwał się czło-

wiek, przedstawiając się jako oficer Urzędu Ochrony Paostwa. Zgodnie z procedurą wezwał 

przez telefon policję. Przybyłe służby aresztowały młodych działaczy. Publicznośd była z jed-

nej strony oburzona, z drugiej reagowała z aplauzem. Po kilku dniach dziennikarze przyznali, 

że cała sytuacja została zaaranżowana, oficer UOP był wynajętym aktorem, zaś wystraszo-

nych  gości wypuszczono po wyjściu ze studia26. Ci sami dziennikarze, w innym programie, 

pokazali sceny filmowe oddziałujące silnie na emocje,  w celu zdeprecjonowania poglądów 

politycznych zaproszonych gości. Gośdmi były osoby publiczne o prawicowych poglądach, w 

tym konkretnym przypadku miały bronid roli Augusta Pinechota w politycznym przewrocie  

w Chile. Argumenty, zarówno te polityczne, jak i ideologiczne, zwolenników Pinocheta zosta-

ły skonfrontowane z  koszmarnymi wypowiedziami torturowanego przez żołnierzy Chilijczy-

ka. Mimo zaaranżowania prawdziwej sytuacji, metoda zastosowana przez dziennikarzy pole-

gała na zetknięciu tragedii ludzkiej z chłodnymi politycznymi argumentami. Zaproszonych 

gości nie zapoznano z formą, w jakiej będzie przebiegał program27. W innym przypadku pro-

wadzący pokazali policjanta - egzaminatora na prawo jazdy, lekarza oraz kontrolera podczas 

brania łapówek od dziennikarzy, podających się za kogoś innego. Na przykładzie tych zjawisk 

toczno dyskusję w studiu na temat wręczania i dawania korzyści finansowych w zamian za 

pomyśle rozwiązanie spraw. W dyskusji na temat etyki zwrócono uwagę, że mimo szlachet-

nych intencji, działanie dziennikarzy przekroczyło granice dobrego smaku. Maciej Stasioski, 

wyraził dośd stanowczą opinię: „To był moralny szantaż a nie dyskusja.”.28  

Wyraźnie widad, że aranżowanie wydarzeo ma różne wymiary, o których pisze Iło-

wiecki. W pierwszych dwóch przypadkach przekroczono granicę dobrego smaku, a nawet 

wątpliwa jest rzetelnośd dziennikarzy. Dziennikarze nie uświadomili publiczności, że bierze 

udział w prowokacji, zaś efekt społeczny działao był znikomy. Trzeci przykład prowokacji uka-

zuje autentyczny problem społeczny: korupcję. Działanie to posłużyło dyskusji, zastanowie-
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 Tamże. 
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 Tamże, s. 94. 

28
 M. Stasiński, Tok – demagog, „Gazeta Wyborcza” z dnia: 22.01.1999r. 
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niu się nad problemem w celu jego naprawienia. Jednocześnie pojawił się problem insceni-

zowania prowokacji dziennikarskich, które służą celom z punktu widzenia moralności nagan-

nym. Dzieje się tak gdy dziennikarze świadomie oszukują społeczeostwo, żeby zdobyd jakieś 

poufne informacje. Sytuacje takie miały miejsce w PRL – u, na przykład dziennikarz udawał 

właściciela biura matrymonialnego w Polsce, które szuka żon dla bogatych cudzoziemców. 

Nagrywał zwierzenia zwabionych kobiet, a następnie publikował ich intymne, czasem tra-

giczne historie29. 

Inscenizacja wydarzeo i prowokowanie wydarzeo staje się coraz popularniejsze wśród 

dziennikarzy. Wielu medioznawców mówi o swoistej manipulacji, którą niemiecki socjolog H. 

M. Kepplinger wprowadza do literatury pod pojęciem manipulowania wydarzeniami. Autor 

dowodzi, że ludzie zaczynają żyd w sztucznie tworzonej rzeczywistości, wśród sztucznie wy-

woływanych przez siebie wydarzeo.30 Maciej Iłowiecki również podkreśla, że zarówno insce-

nizacje jak i prowokacje dziennikarskie są manipulacjami, a zatem zaprzeczają etyce dzienni-

karskiej i rzetelności, zarówno w samej intencji działania i wykonaniu. Nie oznacza to jednak, 

że są jednoznacznie potępiane w świecie medialnym i sądowniczym. W sporadycznych przy-

padkach działania dziennikarzy są przedmiotem procesów cywilnych i karnych wytoczonych 

przez poszkodowanych czy oszukanych. „Dziennikarze muszą zatem sami decydowad, do 

jakich granic mogą się posunąd, stosując te metody manipulacji, zaś odbiorcy muszą uczyd się 

rozpoznawad, czy mają do czynienia z inscenizacją bądź prowokacją  

i decydowad czy dana metoda w danym przypadku jest dopuszczalna i usprawiedliwiona.”. 31 

Częstym zjawiskiem w pracy dziennikarza jest balansowanie na cienkiej granicy po-

między obserwacją uczestniczącą, a prowokacją dziennikarską. Obserwacja uczestnicząca 

polega na wejściu badacza w określone środowisko (w okresie badao) i obserwowaniu danej 

zbiorowości od wewnątrz jako jeden z jej członków. Jest to jednocześnie obserwacja bezpo-

średnia (badacz sam zbiera dane), ukryta bądź jawna i niekontrolowana.32 Dziennikarze sta-

rają się podpatrzed wydarzenia, których na pierwszy rzut oka nie widad, a prasa  

                                                      
29

 M. Iłowiecki, Krzywe zwierciadło. O manipulacji w mediach… s. 96. 

30
 H.M. Kepplinger, Ereignismanagement. Wirklichkeit und Massmedien, Zürich: Edition Interfrom 

1992, s. 45. 

31
 M. Iłowiecki, Krzywe zwierciadło. O manipulacji w mediach…. 97. 

32
 Ch. Frankfort – Nachmias, Metody badawcze w naukach społecznych, Poznań: Zysk i Spółka Wy-

dawnictwo 2001, s. 300 – 303. 
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o nich nie wspomina. Każdy doświadczony dziennikarz zdaje sobie sprawę, że tam, gdzie po-

jawia się kamera, mikrofon, dyktafon czy inne urządzenia audio – wizualne zanika sponta-

nicznośd i naturalnośd. Ludzie zaczynają grad kogoś, kim nie są. Reporterzy radzą sobie z tymi 

problemami w różnoraki sposób. Na przykład Melchior Waokowicz używał aparatu fotogra-

ficznego, który pozwalał robid zdjęcia z ukrycia tak, że osoba fotografowana nie była tego 

świadoma. Podobną metodą są robione ukrytą kamerą materiały. Działania takie budzą za-

strzeżenia, ponieważ balansują na granicy prawa, zgodnie z którym publikowanie lub  roz-

powszechnianie informacji zapisanych za pomocą urządzeo fonicznych i wizualnych wymaga 

zezwolenia od osób udzielających tych informacji. Elżbieta Czarny – Drożdżejko wskazuje 

także, że działania takie mają swoje konsekwencje prawne. „Samo utrwalanie dźwięku czy 

obrazu stanowi przede wszystkim naruszenie dóbr osobistych tj. prawa do głosu i wizerun-

ku”33. Można się zastanowid nad tym, czy rejestracja nietypowych postaw i zachowao ludzi  

w konkretnych sytuacjach jest informacją. Należy przychylid się jednak do poglądu, że „in-

formacją jest wiadomośd lub określona suma wiadomości o sytuacjach, rzeczach, wydarze-

niach i osobach. Może byd przedstawiona w formie pisemnej, fonicznej, wizualnej i każdej 

innej możliwej do odbioru przy pomocy zmysłów.”.34 Metoda obserwacji uczestniczącej, mi-

mo wątpliwości także na gruncie etycznym cieszy się popularnością. Na przykład reporterka 

Nellie Bly zamknęła się w szpitalu dla psychicznie chorych osób i śledziła jak traktowani są 

pacjenci35. Dziennikarze przenikają też do różnych instytucji lub przestrzeni, by pokazad, że 

nie jest to trudną sprawą. Takimi reportażami zasłynął niemiecki dziennikarz Günter Wallraff, 

który m.in. pracował jako robotnik, by ukazad stosunki panujące w przemyśle. W 1974 roku 

przywiązał się do latarni na jednym z placów ateoskich i rozdawał ulotki, w których piętnował 

terror rządzącej wówczas wojskowej junty. Policja pobiła go i uwięziła dzięki czemu 

Wallraffowi udało się opublikowad szereg reportaży o przeżyciach w greckim więzieniu. de-

                                                      
33

 E. Czarny – Drożdżejko, Dziennikarskie dochodzenie prawdy a przestępstwo zniesławienia w środ-

kach masowego komunikowania, Kraków: Kantor Wydawniczy Zakamycze 2005, s. 123. Autorka jed-

nocześnie odwołuje się do Kodeksu Obyczajowego SDP, który stwierdza, że zakazane jest działanie 

sprzeczne z etyką zawodową w celu zdobycia materiału dziennikarskiego, chyba, ze chodzi o dzienni-

karstwo śledcze. 

34
 B. Michalski, Prawo dziennikarzy do informacji, Kraków: Wydawnictwo OBP 1974, s. 9 – 10. 

35 
  Nellie Bly, Ten Days in a Mad House 

http://digital.library.upenn.edu/women/bly/madhouse/madhouse.html, dane z dnia: 08. 03. 2009r. 

http://digital.library.upenn.edu/women/bly/madhouse/madhouse.html
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monstrując w ten sposób przeciwko rządom, aby trafid do więzienia. Dopiął swego, dzięki 

czemu udało mu się opublikowad szereg reportaży o przeżyciach w więzieniu w Grecji36. 

Dziennikarze przy zdobywaniu materiału stosują również kamuflaż. Rozgłos jako au-

tor cyklu reportaży z zastosowaniem kamuflażu zyskał Janusz Rolicki, gdy w czasie studiów 

pracował fizycznie na budowach w Warszawie, następnie był pracownikiem sezonowym  

w lubelskim PGR, junakiem w OHP, likwidatorem szkód PZU, czy w koocu włóczęgą na dwor-

cu w Warszawie.37 Reporterzy tygodnika „Nie” udawali na ulicach żebraków pozbawionych 

środków do życia z powodów politycznych. Reporterka „Teleexpressu” poznawała życie lu-

dzie niepełnosprawnych jeżdżąc na wózku inwalidzkim. Mimo, że działania te są karalne, to 

niekiedy okazuje się że dla zdobycia materiału prasowego można uprawiad je bezkarnie.38   

Zjawisk te Andrzej Magdoo komentował jednoznacznie: „w polskiej prasie lat dziewięddzie-

siątych takie przedsięwzięcia dziennikarskie służą raczej zabawie niż dotarciu do jakichś ob-

szarów rzeczywistości społecznej w inny sposób niedostępnych, zdemaskowaniu przestępstw 

czy nadużyd.”.39 Nie pełnią więc one żadnej funkcji społecznej. 

Formą obserwacji uczestniczącej jest też reportaż problemowy (publicystyczny).  

W takim reportażu „reporter zarysowuje sprawy i przedstawia argumenty dobrze uzasadnio-

ne materiałem dowodowym zebranym w terenie.”.40 Źródłem materiału jest  najczęściej 

skarga lub obserwacja różnych dziedzin życia charakteryzujących się nieprawidłowościami. 

Koniecznośd interwencji wymaga przeniknięcia do opinii publicznej, do środowiska poszko-

dowanych, rozmowy z nimi, a czasem śledzenia wydarzeo na żywo. „Reporter wyraźnie za-

znacza swoją obecnośd, jest nie tylko obserwatorem i świadkiem, uczestnikiem czy odtwórcą 

sytuacji, która zmusiła go do napisania repliki  w obronie słusznej sprawy, ale wszystkie te 

role łączy przyjmując pozycję polemisty w imię dobra społecznego i humanitarnych warto-

ści.”.41  Kazimierz Wolny – Zmorzyoski zwraca również uwagę na to, że reporter powinien 

dopuszczad do głosu obydwie strony konfliktu, wyważad racje i zgodnie ze swoim przekona-

niem opowiadad się za jedną ze stron. Niekiedy proponuje sposoby rozwiązania sporów, wy-

                                                      
36

 Günter Wallraff, Nasz faszyzm po sąsiedzku. Grecja wczoraj – nauczka na przyszłość, 1975. 

37
 J. Rolicki, Brałem łapówki, Warszawa 1966. 

38
 A. Magdoń,  Reporter i jego warsztat… s. 63 – 67. 

39
 Tamże, s. 66 – 67. 

40
 K. Wolny – Zmorzyński, Reportaż jak go napisać, Warszawa: Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne 

Spółka Akcyjna 2004, s. 72. 

41
 Tamże. 
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ciągając wnioski czy opatrując materiał komentarzem. Autor nie jest fikcyjny, jest postacią 

rzeczywistą i opowiada o prawdziwych wydarzeniach, w związku z tym  odpowiada wobec 

społeczeostwa za prawdziwośd przekazanego w sposób dokumentalny materiału. Jego rela-

cje mają cechy wiarygodności opartej na bezpośrednich obserwacjach, uczestnictwie w wy-

darzeniach lub faktach ustalonych na podstawie dokumentów42. 

Obserwacja uczestnicząca często przeradza się w prowokację dziennikarską. Przez 

niektórych dziennikarzy działania wymienione wyżej nazywane są nie obserwacją uczestni-

czącą, ale wprost prowokacją. Janusz Majcherek zwraca uwagę, że metody takie budzą dys-

kusje wśród policjantów, a tymczasem to dziennikarze stosują je częściej bez żadnych prze-

ciwwskazao.43 Sceptyczny stosunek do udawania kogoś, kim się nie jest, wyraża amerykaoski 

dziennikarz i prasoznawca John Hohenberg mówiąc, że „że żaden zawodowy dziennikarz nie 

powinien stosowad tricków, przebieranek itp. bez wiedzy i zgody swoich przełożonych. To 

prawda, że reporterzy osiągnęli dobre wyniki, pisząc reportaże z własnego doświadczenia, 

(...) ale żadna gazeta nie chce, aby dziennikarze robili takie rzeczy stale.”.44  

W niektórych redakcjach takie metody zbierania informacji są zabronione. Różnice pomiędzy 

tymi zjawiskami widad wyraźnie na podstawie działao kryminologa Zbigniewa Bożyczko, któ-

remu udało się pozyskad poufne informacje, dzięki zdobytemu zaufaniu kieszonkowców  

i włamywaczy, że bez problemów mógł obserwowad ich poczynania.45 Prowokacja w założe-

niu ma podstęp, ukrywanie się, zaś obserwacja uczestnicząca wymaga niejako asymilowania 

się ze środowiskiem społecznym którego dotyczy w celu zbierania wiarygodnych informacji. 

„W trakcie obserwacji uczestniczącej zdarza się, że sami dziennikarze chcą zostad bohaterami 

określonych wydarzeo, poznad całą historię na własnej skórze. Przez to prowokują różne wy-

darzenia, aby później zrobid z nich interesujący materiał prasowy.”.46 Niemniej jednak należy 

zwrócid uwagę na fakt, że życie społeczne, ale zwłaszcza polityczne składa się z działao jaw-

nych i takich, których ludzie z różnych powodów nie chcą ujawnid. Jest to nie jako pokusa dla 
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 Tamże, s. 72-73. 
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 J. A. Majcherek, Prowokacja dziennikarska.Czego nie może policjant t o zrobi reporter, „Tygodnik 

Powszechny” 1993 nr 26, s. 3. 

44
 J. Hohenberg, The ProffesionalJuornalist. A Guaide to the Practise sand Principles of the News 

Media, New York: Holt Rinehart And Winston Inc 1968, s. 267. 
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dziennikarza, aby dotrzed do wiadomości niedostępnych, ukrytych, czy też po prostu nie 

przeznaczonych do użytku publicznego. Sprawą indywidualną stają się dylematy moralno – 

etyczne, stawiające dziennikarza przed wyborem i określeniem granicy swojego postępowa-

nia. Przykładowo Maciej Szumowski publikował w „Gazecie Krakowskiej” informacje z obrad 

IX  Zjazdu PZPR, które były zamknięte dla dziennikarzy. Sytuacja ta pokazuje swoisty para-

doks, a mianowicie dziennikarz służąc czytelnikom, działa wbrew organizacji do której przy-

stąpił dobrowolnie.  Należy zwrócid uwagę, że aby badad pewne mechanizmy podejmowania 

decyzji na różnych szczeblach władzy, ale również w przedsiębiorstwach lub w sztabach woj-

skowych w charakterze obserwatora uczestniczącego, należy wystąpid w roli doradcy które-

goś z członków władzy lub adiutanta. Doradcami lub adiutantami są zazwyczaj osoby dys-

kretne, dlatego nieocenionym źródłem wiedzy o mechanizmach polityki są pamiętniki polity-

ków, ujawnione dokumenty, skandale czy przecieki. Ujawnione afery pokazują oblicze polity-

ki, która na co dzieo  ukryta  jest  w cieniu pozorów.47 

 

Podsumowanie 

 

Prowokacja dziennikarska jest jedną z metod zwalczania przestępczości i patologii za-

kłócających prawidłowe funkcjonowanie systemu społeczno - politycznego. Występuje w 

sytuacji, kiedy dziennikarz swoim zachowaniem (z reguły wyzywającym) świadomie wywołu-

je reakcję - mającą znamiona przestępstwa lub patologii -  innej osoby. Prowokowanie może 

mied również wymiar pejoratywny. Ten rodzaj prowokacji stosowany jest przez media, w 

sytuacji gdy pojawiające się zarzuty wobec osób publicznych nie mają podstaw  

w dowodach, a są jedynie elementem walki ekonomicznej lub służą do zniszczenia medialne-

go zaatakowanego. Stawiane zarzuty są nieprawdziwe, spreparowane, czy poparte fałszy-

wymi informacjami. Nieetyczną i niemoralną sytuacją jest sprawdzanie i poszukiwanie do-

wodów drogą chybił trafił lub w drodze składania propozycji łapówek osobom, co do których 

nie ma przesłanek o czerpaniu korzyści majątkowych niezgodnie z prawem. Dziennikarz mo-

że bowiem wykreowad przestępstwo do którego by nie doszło bez zastosowania prowokacji. 

Tymczasem zastosowanie prowokacji dziennikarskiej powinno byd sprawdzeniem uzyska-

                                                      
47

 R. Mayntz, K. Holm, P. Hubner, Wprowadzenie do metod socjologii empirycznej, Warszawa: PWN 

1985, s. 129. 
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nych wcześniej informacji (o dużym stopniu wiarygodności) w celu uzyskania niezbitych do-

wodów wobec sprawców nieprawidłowości społecznych.  Maria Du Vall, która analizuje pro-

wokację z prawnego punktu widzenia uważa, że  działanie takie może prowadzid do narusze-

nia przepisów, jednak w wielu przypadkach może znaleźd usprawiedliwienie, zwłaszcza gdy 

zostaną spełnione znamiona wyższej konieczności48. Dotyczy to sytuacji  patologicznych np. 

łamania prawa, nieprawidłowości w instytucjach publicznych, które są powszechnie znane a 

ignorowane lub zaniedbywane przez podmioty odpowiedzialne za ich zwalczanie. 

                                                      
48

 M. Du Vall, Prowokacja dziennikarska, „Zeszyty Prasoznawcze”, 1995 nr 3-4, s. 41-60. 
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Tapani Huovila 

 

THE INTERNET AS A NEWS MEDIUM COMPARED  

WITH TRADITIONAL MEDIA: A LONGITUDINAL STUDY 
 

1. INTRODUCTION  

 

The Internet, as a communication medium, is a central and ever increasingly signifi-

cant part of twenty-first century life (for example Kautsky 2008: 81). Thus from a media and 

communications point of view, knowledge of the basic characteristics of the Internet and the 

medium’s relationships to other media is essential. Researchers have also analysed the audi-

ences and societal connections of both the Internet and traditional media in a generalized 

manner (for example Emmet 2009, Flew 2007, Keen 2007, Lloyd 2006, Pavlik 2001 and Ne-

groponte 1996).  

Only a few studies have focused on the presentation of news stories. Nevertheless, 

this form of analysis is essential in order to understand the inter-relationships of the differ-

ent types of media. 

Traditionally the duties of the media are to transmit information, stimulate discussion 

and offer entertainment (Miettinen 1984: 18), of which the transmission (dissemination) of 

information is the most important. The key characteristics of media types influence the 

manner and method of their information transmissions, i.e. the speed of radio; the broad 

categories of national and international news of television and the background stories and 

local news of newspapers (Huovila 2001).  

News stories form a chain of transmissions, which proceeds in ‘time’ in radio and 

television, and in ‘page space’ in newspapers. Recipients wanting all the information perti-

nent to a news story need to follow the entire chain from beginning to end. 

These traditional media can be visualized as a circle (Katz 1973: 164-181), in which 

each medium shares common characteristics with the media on either side (Table 1).  
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Table 1. The common characteristics of media. 

 

    Book 

text    blog 

 

 News-       Cinema 

paper 

 

narrative       picture 

 

 

We can see that the newspaper has common characteristics with book and radio 

(text and narration), the radio with newspaper and television (narration and voice), televi-

sion with radio and cinema (voice and plot length), cinema with television and book (motion 

picture and plot length) and book with film and newspaper (intrigue and text). Each medium 

also, to a lesser extent, shares characteristics with other media in the circle, for example, 

newspaper and television share strong visual characteristics. The Internet has all the charac-

teristics of all the other media and can, therefore, be placed in the centre of the circle 

(Huovila 2001, 32 –24). 

 

 

Table 2. The Internet within the circle of communication devices 

 

   Book 

  text    blog 

 

 News-      Cinema 

paper 

 

narrative       picture 

 

 Radio    voice    Television 

 

 

The Internet is more closely related to the newspaper, radio and television. While the 

book and the cinema (and videos) has each adopted a digital mode (for example e-readers 

and iPad), the Internet makes more impartial use of a wide range of media properties. The 

 

 

  

 Internet 
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Internet can be seen as a channel of distribution, as a platform (a base) to transmit the con-

tent of traditional media but is also as a medium that uses the properties of the other five 

media. Multi-media conglomerates based on two or more different types of media use the 

Internet as a common distribution channel. However, use of the Internet in this way requires 

an organisation that supports joint production that would enable the information for new 

stories to be easily transferred (tailored) to other media and other modes (text, voice, pho-

tograph, video). Achieving this outcome would entail one of two options. First, the organiza-

tion could use “software that enables automatic transfers and design of text, images, video 

and audio” (Deuze, 2008, 10). Secondly, instead of having differentiated and tailored news 

stories, the organization could develop a flexible and standardised story which connects dif-

ferent media characteristics and, in which the story is suitable to be published as such in 

different media (cf. Flew 2007, 24).  By using the Internet, multimedia and the multi-channel 

news networks can co-ordinate and collate news stories from different media.  

Audiences make use of different media types for a variety of purposes in order to sat-

isfy three core needs. The book and the cinema are the preferred media for personal needs, 

i.e. ‘to know myself’ and ‘to escape from the reality of everyday life’. Newspaper and radio 

are the preferred need for societal needs, i.e. ‘to strengthen credibility’ and ‘to strengthen 

knowledge’. Television and the cinema are the preferred need for familial (and social) needs 

(Katz 1973, 170-171).  

The relationship between media and audience has been traditionally based on three 

issues, the conventional unity of nationalism, political ideologies or regionality. These issues 

are now considered to be defunct (Olkinuora 2006, 20). The audience has split into small, 

separate groups, subcultures and interest-based groups. Traditional nationwide media, in 

contrast to local newspapers and content-specific papers and magazines, have difficulty in 

controlling these numerous disparate groups. Indeed, as Negroponte 1996, 26, 161–163) 

argues the heterogeneity of the audiences means that a successful medium has to be able to 

transmit information tailored to meet the needs of separate audience groups. Thus, media 

conglomerates that own different types of media need to be able to tailor a story not only to 

meet the format of different media (voice, text, photograph, video), but also for different 

audiences. 

The activity of the traditional media does not consist solely of one-way information 

transmissions, but has also developed dialogic transmissions (letters-to-the-editor and 
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community radio). The Internet is the best possibility for media and audience to interact in a 

two-way relationship (Flew 2007: 22). The audience desires to be an equal actor with the 

editorial staff and to give story ideas and information, both to analyse the news event on the 

pages of the media and social media (for example, on Internet media discussion pages, 

Facebook and Twitter). The essential issue is not the news story transmitted by the medium, 

but the post-transmission discussion related to the story in the social media, which forms 

new knowledge for the audience (Becket 2008, 52 –58). Consequently the activity between 

the media and the audience is now more of a process than simply a news story read by an 

audience. The purpose of the audience is not to seek satisfaction for any of the aforemen-

tioned needs (personal, societal and familial), but to participate in the analysis of the news 

story and to process the information. The Internet – if viewed as a distinct medium – can be 

called a ‘process medium’. 

Beyond the discussion amongst the audience there is the dialogue between different 

sub-audiences (Pavlik 2001, 136; Deuze 2005, 10; Flew 2007, 22), in which individuals want 

to know the viewpoints of their friends and other members of the public about a particular 

news event. Thus the audience acquires the information not only from the medium, but also 

from the other audiences (Emmet 2009; Deuze 2005,10). Social media give many opportuni-

ties for transmission of news stories and compete with one-way communication systems like 

the traditional media. 

Becket (2008) and Negroponte (1996) emphasise the interactive character of the 

Internet. Negroponte supports the convergence of journalism and the necessity to tailor 

stories to the needs of the various audiences (Olkinuora 2006: 18; Negroponte 1996: 161). 

Becket emphasises “networked journalism” that “includes citizens journalism, interactivity, 

open sourcing, wikis, blogging and social networking...” (2008: 4-5). Silverstone (2006), Trippi 

(2004), and Huang et al. (2004) trust in the possibilities and means of the Internet in the de-

velopment of the mass communication.  

By contrast, Keen (2007), Lloyd (2004) and Lemann (2006) warn of the opposite ef-

fects of the Internet. Lemann foresees that the contents of the Internet will not rise “to the 

level of journalistic culture rich enough to compete in a serious way with the old media” 

(2006). Lloyd warns that good journalism “may be in danger of losing out to journalism 

which pays little attention to facts” and encourages “an attitude of either contempt or dis-

trust” (2004). Keen is highly critical of the Internet and points out that “there are not any 
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experts or cultural gatekeepers” in the Internet and in “the cult of amateur, the monkeys, 

are running the show...” (Keen 2007: 47).  

In a poll, conducted by The Atlantic and National Journal, of 43 prominent members 

of the national news media, nearly two-thirds said the Internet is harming journalism more 

than helping: “It has blurred the line between opinion and fact and created a dynamic in 

which extreme thought flourishes while balanced judgement is imperiled” (Masters 2009). 

The poll did, however, conclude that the Internet “*H+as widened the circle of those partici-

pating in the national debate” (Master 2009).  

 

 

Task  

 

The research problems addressed in this article were to ascertain both the type of medium 

the Internet is as a journalistic medium and the Internet’s relationship with traditional media 

(radio, teletext, television and newspaper). The aim of this article is, therefore, to examine 

how news stories presented on the Internet news differ from, or are similar to, presenta-

tions on other media, as well as how extra material is acquired for the tailoring of the news 

stories. This article compares news stories in Finnish language media with English, French 

and German language media. 

 

Material  

 

The sources were the 15 various media channels of 7 Finnish media outlets: radio broadcast-

ers Nova and Suomi (radio channels); television broadcasters Mtv3, Tv4 and Yle1 (TV chan-

nels, teletext and Internet versions of each) and the newspapers HelsinginSanomat and 

Keskisuomalainen (print and Internet versions of each). Over a 24 hour period from 17 

March to 18 March 2009, the content of news stories in the domestic, politics, economics 

and international news sections were qualitatively and statistically analysed. The Internet 

stories were from web sites, which audiences could access without payment. The data was 

compared to the data gained from similar studies in 1991 and 1999 (Table 3). Additionally, 

Finnish Internet media pages were analysed at four-year intervals in 1998, 2002, 2006 and 

2010.  
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Table 3.The aggregate of stories in Finnish media sections of Domestic news, International 

news, Politics and Economics in 1991, 2003 and 2009. 

Medium/stories 2009 1999 1991 

Teletext 47.7 33.0 .. 

Radio 101.0 128.5 118.3 

Television 45.0 46.3 19.3 

Internet 100.6 16.8 .. 

Newspaper 84.0 87.0 84.1 

N 1151* 773* 1330** 

* N is the sum of the average aggregates of all stories per medium over a 24-hour period.  

**N is the sum of the average aggregates of all stories per medium over three days. 

 

The research material included a variety of radio and television specific news stories’ 

topics except sports, which aggregated with newspaper specific stories outside the four sec-

tions being researched amounts to 200 stories. Furthermore, there were several sections in 

the newspaper, radio and television programmes that could not be compared with each 

other and are there outside the criteria of this study. These are, for example, special week-

end sections, opinion pages and the statistic columns of the economic pages (newspaper), 

and current affairs programmes and entertainment programmes (radio and television).  

The research design of the initial 1991 study involved three 24-hour period surveys 

conducted at six-monthly intervals (January 1, July 1 and December 31). The day-specific 

results were analogous, which showed that the media present their stories in a similar way 

throughout the year (Huovila 1995: 18; 1990: 27). On the basis of this finding, the research 

designs for 1999 and 2009 involved just one 24-hour period survey.  

The Internet material was compared with Internet stories from the BBC and The Times (Eng-

lish), Le Monde and Tv5 (French), and Deutsche Welle and Die Welt (German). The length 

and narrative of the Internet stories were the objects of analysis 

Finnish media has had a long Internet tradition dating back to 1995, at which time 

TurunSanomat (a regional paper), Laukaa-Konnevesi (a local paper) and Ilta-Sanomat (a high 

circulation evening paper) published the first Finnish media web pages. The nationwide 

Broadcasting Company Yle1 started news transmissions via the Internet in 1997. This media 
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activity on the Internet was partly a response to a government initiative that ensured most 

computers in Finland, in 1997, were connected to the Internet. News providers use of the 

Internet increased dramatically in the period 1995-2002 with 3 providers in 1995, 82 in 1998 

and 134 in 2002. 

This article first discusses the number of stories and the subjects in the media, the 

characteristics of media and the content of five sections in the media. In the 1991 and 1999 

the analyses were split into assembly and situational media. Assembly refers to stories that 

are related just once during the 24-hour period, whereas situational media report the news 

in real time with each segment of a story forming a sequence. The situational aspect was 

assessed by comparing the content of news transmissions with earlier transmissions and by 

counting how many stories are drawn from similar and new subject matter.   

Secondly the length and the narrative of the stories were analysed. The average 

length of story was calculated using the median length story, i.e. the story closest to the 

middle in terms of length. The median is better than the average because longer and shorter 

stories can be so different from the median that they would skew the statistics. The length 

of the story is counted by characters, with 700 characters meaning 60 seconds of speech on 

radio and television or 100 column millimetres on a newspaper page (Huovila, 2001). These 

formulations enable the comparison of the lengths of radio, television, teletext, newspaper 

and Internet news stories. The lengths of the stories were subsequently classified into seven 

categories of character counts: (i) less than 200; (ii) 200-299; (iii) 300-399; (iv) 400-699; (v) 

700-1399; (vi) 1400-1999 and (vii) more than 2000. 

The modes of mass communication narrative were divided into three types: direct 

narration, indirect narration and direct quotation (Steenson, 2009: 15; White 1998: i). The 

first is the traditional form of telling a news story, in which the journalist is the narrator and 

does not give the source of the news matter. The journalist in the second form tells the 

story, but mentions the source; and in the third the medium allows the source to tell the 

story, such as speaking on radio or television or as a quotation marked with quotes in a 

newspaper. Narrative analysis was conducted on the headline story, and the second and 

third most important news stories of the media, which equate to 7.5% of the aggregate sto-

ries. The lengths and the narrative types of these news stories were compared with the simi-

lar stories in the selected European media. 
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Thirdly, the links and interaction of the media Internet pages were estimated for 

1999 and 2009, and the statistics of the structure of Internet pages from 1998, 2002, 2006 

and 2010 were analysed. The Internet pages of Finnish media were analysed, involving one 

in four local papers, the ten largest (by circulation) newspapers and the three television sta-

tions. 

Finally the relationship of the Internet, as a distinct medium, to other media was analysed. 

 

 

 

SITUATIONAL – ASSEMBLY CHARACTER, THE NUMBER OF STORIES AND THE CONTENTS OF 

THE MEDIA 

 

Quantitatively radio and the Internet publish the most news stories (Table 4), with 

almost 100 stories each during the 24-hour period followed by newspaper, teletext and tele-

vision ranging from 84 to 45 stories. 

Kautsky and Widholm’s comment that “online news has developed over the past 

decade” (2008: 81) reflects the significant increase in the number of Internet stories, 500 per 

cent since 1999. This statistic indicates the Internet has clearly become an important me-

dium in mass communication in Finland. Furthermore, if the stories outside the study mate-

rial were included, the supply of news stories is almost unlimited. Various media have spe-

cialist Internet pages, which the seemingly infinite boundaries of digital memory do not limit. 

This digital aspect of the Internet also provides limitless archival possibilities. By contrast, 

the supply of radio news stories, wholly dependent on humans for transmissions and heavily 

reliant on them for news research and transcription has significantly decreased by 20 per 

cent. For example, Suomi had 24 news transmissions in the 1999 survey but only 19 in 2009. 

Interestingly the number of news transmissions for 2009 matches the figures for Suomi’s 

transmissions in 1991. 
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Table 4. The aggregate of stories in Finnish media sections of Domestic news, International 

news, Politics and Economics in 1991, 2003 and 2009 

Year 2009 1999 1991 

Medium/stories Stories Subjects Stories Subjects Stories 

Teletext 47.7 38.3 33.0 27 .. 

Radio 101.0 80.0 128.5 91.0 118.3 

Television 45.0 22.3 46.3 31.6 19.3 

Internet 100.6 58.4 16.8 16.8 .. 

Newspaper 84.0    79.5    87.0    74.0    84.1    

N 1151* 792 773* 585 1330** 

* N is the sum of the average aggregates of all stories per medium over a 24-hour period.  

**N is the sum of the average aggregates of all stories per medium over three days. 

 

In the context of variance of subject matter, the most effective media were radio and 

newspaper, each covering about 80 subjects during the 24-hour period, whereas the Inter-

net covered 58 subjects. A key characteristic of radio is being a 24-hour real-time situational 

medium (Table 5) and 80 per cent of the radio stories are situational news and 20 per cent 

are the same as earlier transmissions, i.e. assembly stories. Radio needs to report events as 

they occur in a particular place. After telling a situational news story, radio tries to fill the 

situational void with a new subject matter, but the lack of constancy in situational news 

events occurring means that radio must repeat earlier stories, using a new viewpoint. The 

most commonly employed tactic is to use the second most important element from an old 

story as a new lead. 

 

Table 5. The share of situational news stories in radio and television (%) 

Medium/situation stories 2009 1999 1991 

Radio 79.3 71.5 78.8 

Television 54.9 62.0 10.5 

N 337 396 275 
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Radio is an excellent medium for reporting a breaking event and following the pro-

gression of the story. For example, during the 2009 24-hour period, radio reported at 06.00 

that Medvedev, the Russian President, would visit Finland that day; at 10.00 the President’s 

visit to Porvoo was reported and at 14.00 the results of the visit were reported. 

Unlike radio, newspapers are, by default, conducting assembly activity by reporting 

events once every 24 hours. The number of newspaper subjects (80) is almost the same as 

the number of stories (84). The variance in the statistics only occurs because in some cases 

newspapers will split a subject into a main story and a complimentary subsidiary story. 

Television, in 1991, was concerned with producing on average 3.5 news broadcasts in 

a 24-hour period, and therefore, like newspapers, had a high rate of assembly transmissions. 

Nine of ten stories transmitted in the afternoon were re-transmitted in the evening. By 

1999, the number of television news broadcasts – as with radio – had increased (to 8.7) and 

the situational-assembly character of transmissions also increased from three to five (situ-

ational) and two to three (assembly).  Furthermore, like radio transmissions, the number of 

broadcasts had reduced by 2009 by more than 50 per cent (to 4.1) accompanied by a statis-

tically insignificant reduction in the situational. Consequently, television is a well-balanced 

situational and assembly news broadcast medium. 

The difference in the situational-assembly characteristics of the state owned national 

broadcaster Yle and the commercial broadcasters is more significant with 62 per cent of Yle’s 

news being situational and 69 per cent for MTV3 and TV4. 

Categorising Internet news stories as either situational or assembly is more difficult 

than for the stories of the traditional media. Internet news providers attempt – like radio – 

to publish new news topics as soon as possible (situational) but then, in contrast to radio, 

retain the stories on their web pages, and when necessary update them or write a new story 

on the topic (assembly). In some cases the original version may also be left on the web page. 

Internet news providers collect and add stories throughout a 24-hour period and may also 

extend coverage into the next day. As Kautsky and Widholm (2008: 81-82) suggest the Inter-

net has “new possibilities for updating, changing and reshaping news … *which+ can be pub-

lished, edited and republished again”.  

The ratio of overlapping morning (00.01-11.59) situational news stories to evening 

(16.00-23.59) assembly stories is currently 46:52, which shows that the Internet has the 
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characteristics of both a situation and an assembly medium. However, the differences be-

tween the news providers are large. Yle’s Internet version’s overlap between transmissions 

is quite small (average 26,4), which reveals the rapidity of updating stories and emphasises a 

situational characteristic. By contrast Keskisuomalainen’s Internet version’s overlap is larger 

(average 68,5) , which indicates a slow rate of updates and reveals an assembly characteris-

tic. 

Teletext, like the Internet, collects news stories throughout a 24-hour period, but ex-

hibits an assembly characteristic. In the morning 50 per cent of the period’s stories are col-

lected, which means that there are stories from the previous evening. The overlap increases 

during the evening, so that the proportion of morning news stories transmitted in the eve-

ning is up to 75 per cent. 

 

The issue of when to update Internet news and information developed during the 

second half of the 1990s, with the traditional media selecting regular updates for a number 

of reasons. Yle (radio and television broadcasting arms) did not view their Internet content 

as competition for the organization’s traditional broadcasting.  MTV3 decided that the or-

ganization’s Internet content did not compete with, but complemented their television out-

put and Broadcasted and published the news stories simultaneously on both platforms. 

Keskisuomalainen argued that the Internet as an electronic medium should be updated with 

a high level frequency to match the rapidity of the information system (Huovila, 1998: 237). 

By 2010, mass media understood that the Internet, as a real-time medium, has a separate 

role in disseminating news with stories that need to be published and updated all the time. 

In updating stories, the Internet acts as a real-time medium, although it also has also differ-

ent background stories that are not time-relevant. 
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Table 6. The frequency of overlapping of the stories on Teletext and the Internet (%) 

Medium Overlapping* N 

Teletaxt 50.4 – 75.9 143 

Internet 46.4 – 52.3 503 

Tv1 23.1 – 29.8 114 

Mtv3 44.7 – 62.0 115 

Tv4 33.3 – 58.3   34 

HelsinginSanomat 64.3 – 41.0 153 

Keskisuomalainen 66.7 – 70.3   87 

Total 48.4 – 64.1 646 

* Frequency of overlapping of stories during the morning and evening. 

 

 

The change in the news story activity of the media is correlated to a change in the 

content characteristics of each type of media. In 1990 and 2000, radio concentrated on in-

ternational news, television on both international and national news and newspapers on 

national and local news. In the analysis from 2000, the content character of the Internet was 

the same as the content character of the parent organization’s main medium. For example, 

the content character of transmissions from Yle, the parent organisation of TV1, focuses on 

international news as do TV1’s Internet pages. However the dominant topic of newspapers’ 

Internet pages, in 2000, was domestic news (Huovila 2001a).  

In 2009 national news stories (Table 7) were important for every medium (24% - 47%) 

and were particularly important in large circulation newspapers and the Internet. Interna-

tional news has declined in importance for both radio, falling from 53-23 per cent of stories 

and for television, 32-26 per cent. Their replacement consists of news on the economy, 

which comprises 33-38 per cent of news on radio, television and teletext and forms the sec-

ond largest section for newspapers (28 per cent). This change in content suggests that since 

economics has become more important in society, the media closely follow societal trends 

(Huovila, 2006). 
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The media has recognised the need to serve fragmented audiences at the geographi-

cal level, as have the social media, which can be seen by the emphasis the media place on 

human-interest stories. The increase in the importance of economic news is due to eco-

nomic globalization and the substantial influence it has on everyday lives. 

 

Table 7. The share of news sections (%) in different media 2009 (and 1999) 

 Domestic Politics Economics International N 

Radio 31.5 (21) 11.8 (16) 33.3 (10) 23.4 (53) 202 (257) 

Television 24.5 (31) 10.7 (14) 38.3 (23) 26.5 (32) 135 (139) 

Teletext 23.8 (15) 12.5 (22) 33.5 (32) 30.2 (31) 143 (  66) 

Internet 34.9 (30) 14.2 (16) 23.6  (25) 27.3 (29) 503 (137) 

Newspaper 46.6 (55) 10.1 (11) 27.6 (18) 15.6 (16) 168 (174) 

 

 

STORY LENGTH AND NARRATION  

 

The newspapers and radio have had to compete strongly with television since the 

1960s. The layout of newspapers became more visual and magazine-like and the stories also 

began to be briefer. This shortening in length was also, as Bruun (1989:152) argues a result 

of the media finding that the most effective stories were those with peripheral facts omit-

ted, i.e. only the core subject is presented. A further reason is that the media wanted to 

have the rapidity and rhythm of television broadcasting, which holds the attention of an au-

dience. Indeed, radio and newspaper have specialized in presenting brief stories (Huovila 

2001a: 73). For example, the length of the average newspaper story was 2200 characters in 

March 1970, but only 1280 characters in March 1980 (HS and Ksml). 

The median length of a news story in 2009 was very brief at 614 characters, which 

transposes to 53 seconds on radio or 9 column millimetres on a newspaper page (Huovila, 

2001).  

There was a transition from 1990 to 1999 in median length from 1400-1499 charac-

ters to less than 300 characters (Table 8). Although the next decade, 1999 to 2009, experi-

enced an increase in median story lengths, brief stories of less than 400 characters de-

creased by approximately 20 per cent, which was balanced by a 20 per cent increase in sto-
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ries with more than 400 characters.and the number of the longest stories, more than 2001 

characters, decreased by a fraction. 

 

 

Table 8. The length of the stories (character counts) in 1991, 1999 and 2009 (%) 

Year 1-200 201-300  301-400  401-700 701-

1400 

1401-

2000  

2001+ N 

2009 3.7 6.2 14.4 35.0 22.0 10.0 8.7 1151 

1999 11 16 19 20 16 08 10 773 

1991 06 11 20 22 16 13 12 1330 

 

 

Story length correlates to particular media. Television has the shortest (350 characters) 

compared to both radio (450) and teletext (650). The longest are in newspapers (1100 char-

acters) and the Internet (950). 

 

 

Table 9. The length of stories (character counts) for 2009 

Medium 1-200 201-300  301-400  401-700 701-

1400 

1401-

2000  

2001+ N 

Teletext  8.1  91.9    143 

Radio  10.4 35.2 34.2 11.0 9.2  202 

Television 11.3 15.9 31.7 6.1 17.3 16.9 0.8 135 

Newspaper 1.7 4.9 8.2 26.8 15.2 19.9 23.3 168 

Internet 1.2 3.0 13.0 22.9 44.7 5.9 9.3 503 

 

 

One in ten television news stories are brief stories of less than 200 characters (Table 

9).  Radio does not have stories of this brevity and newspapers and the Internet have only a 

few. Long stories mostly appear in newspapers (23%) and the Internet (9%). The usage of 

brief stories by newspapers and the Internet is due to the confined spaces of newspaper and 
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Internet pages, which are most suitable for a combination of either many brief stories or just 

a few long stories.  

Although newspapers have the longest stories, the median length of their stories has 

shortened by 50 per cent since 1970, and in contrast to other media, newspaper stories have 

consistently contracted over the course of this study. 

Internet news providers have established their own means of reporting stories and 

‘child’ outlets do not follow the length of the story of their ‘parent’ organisations.  For ex-

ample, despite 25 per cent of stories on Yle’s Internet pages being longer than 2001 charac-

ters and suitable for television broadcasting TV1 does not present them. The longish story of 

the Internet, almost identical to that of the newspaper, is a characteristic of the Internet 

when compared to other media. However, the Internet does employ a variety of story 

lengths – short, medium and long – in versatile ways. 

The frequency of the longest stories (more than 2001 characters) appearing on the 

Internet is interesting because television Internet sites (TV1 and MTV3) have between two 

and four times as many as a print media’s site (HelsinginSanomat) with a ratios of 25.9 and 

14.3 per cent to 6.3 per cent respectively (Table 10). So television arguably uses the flexibil-

ity offered by the Internet more effectively than newspapers.  

 

 

European web page story length  

 

The length of the stories in Finnish newspapers was compared to story lengths in USA 

newspapers. The average length, in large newspapers in the USA, is more than 5000 charac-

ters, for example, 6000 in The New York Times (The State of the News Media, 2010). By con-

trast, Finnish stories are comparatively short as only 20 per cent are of this length, and is due 

to the unwillingness of Finnish media to produce long stories. They will, for example, prefer 

to split a long main story into two parts so that it is easier for the audience to read. Statisti-

cally, ‘split’ stories are sufficiently insignificant to influence the total results. 

The length of a television story in Europe almost has parity with story length in the 

USA. The average length of the stories in the UK, France and Germany dealing with the most 

recent general elections (2006-2007) is 1434 characters and 1403 characters in the USA. 

These lengths represent decreases, since the previous election (2000-2002), of 5 per cent in 
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Europe and 12.5 per cent in the USA (Esser 2008, 410). Even if the median and the average 

length of the story are not exactly the same, these examples prove that the length of the 

story in Finnish television is distinctly shorter, by as much as 25 per cent. 

The median length of stories in the UK, France and Germany Internet media are 

longer than Finnish news stories in newspapers, television as well as the Internet. Indeed, 

more than 50 per cent of the stories on the British, French and German Internet are longer 

than 2001 characters. Interestingly, while 80 per cent of Finnish news stories on the Internet 

comprise less than 1400 characters, stories of this length only appear on the websites of the 

BBC (UK) and Die Welt (Germany).  

 

Table 10. The length of stories (character counts) on the Internet (Finland) 

Players 1-200 201-300  301-400  401-700 701-

1400 

1401-

2000  

2001+ N 

Internet 1.2 3.0 13.0 22.9 44.7 5.9 9.3 503 

YleTv1 - - 1.7 8.6 48.3 15.5 25.9 114 

Mtv3 1.6 4.7 9.4 34.4 29.6 6.2 14.1 115 

Tv4 - 5.0 22.5 20.0 52.5 - -   34 

Helsingin-

Sanomat 

- 3.2 12.7 19.1 50.8 7.9 6.3 153 

Keski-

suoma-

lainen 

4.6 2.3 18.6 32.6 41.9 - -   87 

 

 

Comparisons of the length of stories on the Internet sites of newspapers and television (Ta-

ble 11) in the UK, France and Germany show that the differences are highly significant. The 

Times newspaper (UK) has almost twice the number of stories with more than 2000 charac-

ters than the BBC (UK). The reverse is true in Germany where the television station Deutsche 

Welle has twice as many as the newspaper Die Welt. Despite the flexibility that Internet 

pages, as well as visual display units, offer for news story length, long stories are characteris-

tic on the Internet. The length of Internet stories does, however, vary in each country de-

pending probably on the strategies selected by the editors. This study distinctly shows that 
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the length of stories on Finnish Internet pages, with just 9.3 per cent of stories consisting of 

more than 2001 characters is considerably shorter than in the UK, France and Germany 

where the respective statistic is 46.6 per cent.  

 

 

Table 11. The length of stories (character counts) on the Internet (UK, France, Germany) 

Players 1-200 201-

300  

301-

400  

401-

700 

701-1400 1401-2000 2001+ N 

BBC (UK)    5.3 26.4 36.8 31.5 38 

TV5 (UK)      42.1 57.9 36 

Deutsche Welle 

(Germany) 

    5.3 15.7 79.0 38 

The Times (UK)     9.1 18.2 72.7 33 

Le Monde 

(France) 

    27.3 18.2 54.5 33 

Die Welt (Ger-

many) 

   15.4 15.4 15.4 53.8 38 

 

 

There have been demands to lengthen the story in Finland. For example, in the au-

tumn of 1995 the Association of Economics Journalists declared that the brevity of stories 

was not an intrinsic value, but rather more space should be provided for longer stories if the 

subject matter required it, otherwise an in-depth analysis was not possible. In the American 

Journalism Review, Rem Rieder argues that the Internet requires longer stories. Reider con-

siders that “in order to really thrive, in order to have the kind of committed, excellent, well-

educated, media-engaged audience that we've always had – and to build that audience – we 

had to do something more than just 1,500 word pieces, and more than just explainers” 

(Rieder 2010).  
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The narration indicates the source 

 

In the 1991 and 1999 studies, direct narration by journalists was the main mode of 

presenting the news matters in stories (Huovila 2001: 99, 104; 1995: 70). The proportion of 

direct narration, in 1999, was largest in radio (64%) and smallest in television (38%) (Table 

12). Indeed, the main modes of presentation for each of the media were largely homoge-

nous with direct narration being the dominant mode in 52-64 per cent of stories presented 

by radio, teletext, newspapers and the Internet. Television alone was dependent on a mix-

ture of modes with 38 per cent of stories using direct narration and 34 per cent using direct 

quotation (Huovila 2001). 

The overall trend, a decade later, is the usage of indirect narration and direct quota-

tion in preference to direct narration. The prevalence of indirect narration, voiced or written, 

is a dominant feature on the Internet (56%), newspapers (52%), radio (53%) and teletext 

(59%), irrespective of the length of the story. This trend suggests the media need to reveal 

their sources of information in order to give their audiences confidence in the quality and 

validity of the information.  

The decline in the prevalence of direct narration has been substantial (Table 12) at an 

overall rate of 25% across the selected media.  

 

Traditionally the strength of television reportage has relied on direct quotation (42% of sto-

ries) because the mode of presentation is an efficient method for enabling the source to tell 

the core of the news story on-screen, whereas indirect narration is the characteristic mode 

for the Internet (56 per cent), newspapers (52 per cent) and radio (43 per cent). The study 

did discover an exception to the dominance of direct quotation in television with MTV3 pre-

ferring direct narration. Interestingly, the two selected newspapers, Keskisuomalainen and 

HelsinginSanomat, also used a fairly large proportion of direct quotation with the probable 

aims of emphasizing the text, bringing the source into the discussion to make the story more 

personal and to emphasise that the source really does have a particular opinion. These aims, 

particularly the act of bringing the story closer to the audience reflects the influence of social 

media. 

 

 



 
87 

Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                   nr2/2012 

Journalism Research Review Quarterly                               Tapani Huovila                                                       

 

Table 12.The different modes of presentation of narration, indirect narration and direct quo-

tation (%) in media 2009 (1999) 

Medium/ Direct Narration Indirect Narra-

tion 

Direct quotation N 

Radio 28.8  (64) 43.2  (27) 28.0  (  9) 15 

Television 34.8  (38) 22.8  (28) 42.4  (34) 10 

Teletext 34.0  (58) 58.9  (36)   7.1  (  6) 11 

Internet 23.0  (55) 55.6  (30) 21.4  (15) 46 

Newspaper 26.1  (52) 51.6  (40) 22.3  (  8) 13 

The shares have been counted on the main stories (7.5-10%).  

 

 

In comparing Finnish modes of narration with those of European media, Esser sug-

gests the European Internet is more traditional (cf. Esser2008:412). The European Internet 

media depend more on direct narration by journalists than their Finnish counterparts. 

The European Internet uses direct narration 15% more than the Finnish Internet and 

correspondingly 21% less indirect narration (Table 13). However, the indirect narration of 

television stories is similar in both Europe and Finland. The aforementioned dependence on 

direct narration (30 per cent) occurs mostly on the European Internet sites of television 

companies, which correspondingly use less direct quotation. This result contradicts the tele-

vision use of direct quotation, but emphasises the flexible characteristic of the Internet. 

Despite the differences in the uses of the Internet as a news media in Europe, an 

overall characteristic of television is the emphasis the medium places on indirect narration in 

Finland as well as in Europe. Indirect narration on the Internet pages of European newspa-

pers remains only 2% less than direct narration. 
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Table 13.The different modes of presentation of narration, indirect narration and direct quo-

tation (%) on the Internet 2009 (1999) 

 Direct Narra-

tion 

Indirect Narra-

tion 

Direct quotation N 

European* Inter-

net 

35.5 45.1 19.4 73 

European tv on-

line 

31.3 52.6 16.1 38 

European newspa-

per on-line 

39.6 37.6 22.8 35 

Finnish  internet 23.0   55.6 21.4  46 

Finnish tv on-line 21.8 52.7 25.5 31 

Finnish newspaper 

on-line 

24.3 58.4 17.2 24 

* UK, France, Germany 

 

Esser views direct narration “as an indicator of an increasingly media-centered re-

porting style”, in which the initiator of news material “is the journalist, and journalist’s con-

trol over the news, not the source” (Esser 2008: 402-403). Farnsworth (2007: 91) argues the 

journalist has a far less complex role, simply acting as a professional “who summarizes, con-

textualizes, and evaluates…” the information that forms the message. Donsbach and Jandura 

(2003: 51, 55) argue the “*t+he more fully” the source speaks “in the media, the more ‘au-

thentic’ the coverage” .Esser provides a counter argument suggesting the message the audi-

ence receives is rarely direct from the source as “*t+his undermines the authenticity of the... 

coverage” (Esser 2008, 402) and does not allow editing of any statement. The editor-in-chief 

of Le Monde Diplomatique, Ignacio Ramonet, considers that the media is in crisis and claims 

there are better methods for the use of sources and background stories (Ramonet 2005). 

Whatever the argument, direct quotations have a clear effect of clarifying and personalising 

a story. 

The increase in the influence of journalists on the style of quotations can be seen in 

their lengths. Quotations have shortened in Germany (by 11.1 per cent) and the USA (by 
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11.1 per cent), both of which are small proportions and in the opposite direction to direct 

quotations in the UK, that have lengthened by 35.2 per cent. However, the length of quota-

tions compared to story lengths is slightly greater in the UK (12.5%) than in Germany and the 

USA (10.5%) (Esser 2008: 411). 

While the length of the story is considerably shorter in Finland than Europe, the 

modes of content in the story are a little more versatile. Audiences in Finland have an easier 

task analysing the sources of a story and the quality of the information. 

 

 

3. LINKS AND INTERACTIVITY  

 

Links are the most essential characteristic of the Internet in the context of news sto-

ries. The number of journalistic links placed on the Internet pages of large newspapers has 

increased from 11 links (1998) to 23 (2006) and 49.1 (2010) (Table 14). All the Finnish papers 

and television channels have journalistic content Internet pages, but whereas there are 17.9 

links on the Internet pages of local newspapers, there are 29.3 links on the pages of the tele-

vision channels. 

With the help of links, the medium gives the receiver an opportunity to move to 

other sections and to read stories on other pages. The user can also move to the sources of 

the news items or to an archive, both to read earlier stories on the same subject and to gain 

in-depth background information. 

As of 2010 the links are headings, captions and dockets. All the large newspapers, all 

three television channels and a quarter of the local newspapers offer the use of an archive, 

which is connected with the web site’s search engine. Some of the papers also offer the op-

portunity to use Google. The nationwide newspaper HelsinginSanomat has taken the archive 

concept a stage further by allowing readers to create their own individual archives, a ‘story-

shelf’, from the contents of the newspaper.  

The Internet also enables a publisher to place links in a story, which as Steenson 

(2009) explains, can provide extra information including the sources, as well as explaining 

how the story was produced. Jarvis (2009) suggests that links in a story to other sources of 

information allow journalists to concentrate on their particular skill sets and interests: “Do 

what you do best and link the rest” (Jarvis 2009, 26).  
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Table 14. The Internet pages in Finnish media 2009-2010 

 Local papers Regional newspapers Television 

Journalistic links    17.9 49.1 29.3 

Interactivity (%)   97.5 100.0 100.0 

2 or more journalistic links   76.6 100.0 100.0 

- feedback   90.7   78.6 100 

- news tip   57.5   42.9 66.7  

- send a photo   10.7   50.0 66.7% 

Search engine (%)   41.2 100.0  

- from the stories of the me-

dium 

  43.4   78.6 100 

- from Google     5.1   28.6 66.7 

N  34 14 3 

 

 

Interactivity 

 

The special characteristic of Internet links is that they give a direct opportunity for in-

teraction between the editorial staff and the audience, which traditional media never of-

fered. Interactive radio and television programmes are based on the notion that the audi-

ence will contact the organization’s staff by telephone or text message. The only interaction 

newspapers can offer is to send a letter to the editor or to make contact in some other way 

with the editorial staff. 

All regional newspapers and television channels have at least two interactive links on 

their pages. However, these links are ubiquitous and traditional. The larger newspapers, and 

all the three television channels, have at least two or more interactive links. Their content is, 

also, very traditional. The most common interactive link, of sending feedback to the editorial 

office, occurs on the web pages of television (100%) and newspapers (79%). 
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The next most common interactive links, of sending a photograph (50%) or a news tip 

(43%) occur on the web pages of large newspapers. Other informal means of interaction 

promoted by media allow readers to participate in opinion polls, topical discussions, make 

critiques of local events, watch a web camera of a local event, write to the letters section 

and even to play Sudoku on the publisher’s web page. A more formal means of interactivity 

comprise media panels consisting of readers, selected by the outlet or volunteers. Internet 

media also provide links for a wide range of special interest groups, e.g. professionals, hob-

byists, those interested in health and welfare, families, friends, etc. for whom there are also 

links to all possible spheres of life. 

A comments page on a particular news story is the most common and best example 

of interaction amongst the audience, as well as between the audience and the editorial staff, 

and can also lead to good background discussions. ‘Comments’ have become a central ex-

tension of media action. Particular important and interesting news matters generate an ex-

ponential number of audience comments. For example, a news story on 22.11.2010, about 

the contentious issue of the Finnish Church’s official letter sent to those who resign from the 

organization generated, in the first four hours, 104 comments on the HelsinginSanomat dis-

cussion page and 44 comments on Yle’s web page. 

The Iltalehti evening paper conducted an opinion poll on 22.11.2010, after a member 

of parliament, Erkki Tuomioja wrote an article that was highly critical of the media. The core 

question of the poll was whether or not political journalism was too entertaining? The poll 

generated, between 19.30 and 08.00 the next morning, 945 responses, of which 96 were 

affirmative. 

Links on web pages have four characteristics: interactivity, credibility, transparency 

and diversity. Interactivity between the editorial staff and audience “improve*s+ the credibil-

ity of news stories … hyperlinks increase the transparency … because … Newsgathering prac-

tices such as finding and selecting valuable sources are no longer invisible” (De Mayer 2010: 

2-3). Links are also important because they enable “the reader to trace back the reporting 

and news gathering process” (Deuze 1999: 383) and in De Mayer’s view they “increase di-

versity and plurality” (De Mayer 2010, 2-3) in journalism. 

However, journalists seldom use these possibilities in their stories. Samples from USA 

in 2003 (473 stories, Dimitrova et al., 2003) and in 2005 (1147 stories, Tremayne 2005, 38) 

show that only 4.1% and 17% included external links, i.e. they guide the reader away from 
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the outlet. This is explained “by the fear of losing control over audiences” (De Mayer 2010, 

3). The media is more willing to have medium-specific, internal, links (De Mayer 2010, 3-4). 

Lariscy et al. (2009) have a similar finding in their analysis of social media in that 

“*j+ournalists embrace the concept of social media more than they enact the practices,” and 

that “the non-interactive online information sources (web pages, directories) remain the 

important ‘first line’ sources for journalists” (Lariscy et al., 2009: 314-316,). 

Social media have an essential role in the communication between audience groups. 

The receiver can form a newsgroup and attach it to the front page of their Facebook profile 

and provide links to matters of interest. Readers can also use news portals, such as Amp-

parit.com or GoogleNews, where the receiver can define the news topics, in which they are 

interested, in order to receive topic specific information. 

Traditional media seek to use the possibilities provided by civic media. In 2007, Face-

book opened up its software platform to other media (Emmett 2009). The receiver can with 

the help of links participate in a discussion, to comment on it and to list the news stories and 

subject matters, and may also send a story or its recommendation to a friend or group of 

friends. Many media companies already operate in Facebook and Twitter. For example, Yle’s 

Facebook pages present stories and report not only on the work of the newsroom but also 

on Yle as a working environment. 

Social media promote coherence instead of stories and links and comprise a central 

communication media platform both as an instrument of cooperation and as a competitor to 

the traditional media. Twitter, for example, has 41.7 million user profiles and 1.47 billion 

social connections, which as Kwak et al. (2010: 591) point out is a highly attractive facet to 

other media. The traditional media is worried about attracting young people as their audi-

ences, whereas “social media is a pretty good way to get young readers to read news" (Em-

mett 2009).  

When a social medium has effect, the assumption is that “reportorial journalism is getting 

smaller, but the commentary and discussion aspect of media, which adds analysis, passion 

and agenda shaping, is growing” (State of News Media 2010). Media, in contemporary soci-

ety, in addition to the traditional accuracy and fairness and the real-time aspect of journal-

ism, need to add the “experience of the audience” to mass communication (Gillmor 2006: 

xxii). Although all media expect their main page (home page) to remain as the portal for ac-



 
93 

Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                   nr2/2012 

Journalism Research Review Quarterly                               Tapani Huovila                                                       

cessing (disseminating) their news, Schulte (2010) suggests the future of news distribution 

lies in social media and search engines (Schulte 2010).  

The usage of links has remained traditional and has been standardised by the media 

to enable access by all elements of society. Consequently, the trend of link development is 

to provide ever-easier formats to send news tips and photographs (even videos) that enable 

audience members to participate in discussions on news stories. The story is no longer the 

preserve of the work of the editorial staff, but the result of a process that involves informa-

tion passing through social media to the editorial office. 

 

 

CONCLUSIONS  

 

Traditionally the radio has been, and is still, a situational medium that reacts quickly 

and the newspaper is an assembly background medium with a slow reaction. Television has 

changed its content from international stories to economic stories, combining the contrast-

ing speed characteristics of both situational and assembly media. The Internet is primarily a 

real-time situational and collecting-process medium, in which the audience can actively con-

tinue with the news matter in question by joining a discussion and also by participating in 

the collection and dissemination of news, and therefore at the same time constructing their 

own social media.  

The content of all media, especially newspapers and the Internet, is now directed to-

wards topics closer to the audience, i.e. national news. The effect of social media is reflected 

in the selection of news items, with which the media aims to form homogeneous groups 

among audiences to comprise the bases of media actions. The roles of audience and journal-

ists in networked journalism, which is more a process of collaboration between editorial 

staff and audience rather than a product made by journalists, remains ambiguous (cf. 

Beckett 2008: 4-5, 52).  

The chain of a developing radio and television news story is based on time, while the 

chain of a newspaper is based on the two-dimensional space of the paper page. The story 

chain of the Internet can be perceived as a three-dimensional space, in which the receiver 

accompanied by their interests, moves from one story on a page to another, and where the 

story sources need to acquire extra information. 
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The links are the principal characteristic of the Internet – which clearly distinguishes 

it from other media – and are equally important for both the editorial staff and the audi-

ences. Links give background information and the opportunity to acquire information, while 

maintaining contact between audiences and editorial staff as well as between social media 

audience groups. However, editorial staffs mainly use links for their work for the acquisition 

of information (Lariscy 2009: 314-316).  

The shortest stories appear in television and radio and the longest in newspapers and 

the Internet. The Internet has developed the characteristic of being highly flexible for pre-

senting a wide range of story lengths. Internet stories in Finland are shorter than in Europe, 

which is a potentially dangerous situation because the short story is generally seen to reflect 

the superficiality of journalism. 

The traditional mode of the storytelling, direct narration, has diminished across all 

the media.  The characteristic mode of contemporary radio and newspaper, and the Internet 

is indirect narration, while direct quotation is the characteristic mode of television. Gener-

ally, the frequency that sources of the story are mentioned in Finland is distinctly higher than 

in Europe. This activity primarily adds to the quality level of the information to be transmit-

ted because the receiver knows from where the information was acquired and can estimate 

the validity of the information. A secondary, but equally valuable aspect of mentioning 

sources is to bring the story closer to the receiver. 

The characteristics of the Internet have developed to the point that Internet versions 

of traditional media no longer abide by the characteristics of the parent media organization. 

The best example of this break in the presentation process is that the news stories pre-

sented by Yle, the state owned broadcaster, are not reflected in the news presentation of 

Yle’s Internet site. The Internet enables the news providers to combine features of the tradi-

tional media and to use different characteristics from the aggregate. By contrast, the Inter-

net is a platform and distribution channel, from which the traditional media of radio, televi-

sion and newspapers can adopt and adapt particular characteristics. 

In the context of conglomerate journalism, a single story can be published in various 

media by using the process of tailoring (Deuze, 2008: 10) or the standardisation of the story. 

Standardisation means however that the publisher needs to employ a standardisation of 

language and a degree of simplicity in the methods of storytelling, i.e. the special effects of 

voice, photograph, video and text cannot be used simultaneously. This study shows that 
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there are both differences and similarities across the range of media types. Consequently, 

media outlets wanting to develop the standardisation of the news story will have to negate 

the differences and develop the similarities. One possibility is to focus upon the special char-

acteristics of “each particular media … instead of each individual medium” (c.f. Flew 2007: 

2). 

The benefit of developing a cross-platform standardised story is that dissemination is 

available via the broadest spectrum of digital communication devices, such as mobile 

phones, tablets (like iPad) as well as the Internet.  

The coding in the story places a heading, picture and text onto the displays and uses 

the width of each display. In a small display, the materials are placed across the whole width, 

while on a bigger display the code makes columns for the text (Anygraaf 2010). When the 

technology has been further developed, the design and layout of each display can be 

planned on the basis of similar or different content. 
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Abstract 

 

This article discusses the typical characteristics of the Internet and compares them 

with other media and also presents materials to understand the news story in a variety of 

media. The purpose of this article is to explore how news stories on the Internet differ from 

stories presented in traditional media, while also noting their similarities.  

The sources for the study were 15 off-line, teletext and on-line sources of 7 Finnish 

media. The main material is from the year 2009, which is compared with data from similar 

study samples in 1999 and 1990. The main research questions, which are addressed, concern 

the characteristics of media as well as the links and interactivity of the Internet. 

The main results are that the Internet established its essential characteristics over the 

last ten years. It is a highly versatile process medium the most important feature of which is 

to collect stories across the day. Internet stories are placed between radio and newspaper 

stories in terms of their length and the Internet favours an indirect narration in its storytel-

ling. Finnish news stories are short compared with European Internet stories making the 
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Finnish stories superficial. By contrast, their tendency to mention the source more often 

than European media stories provides the receiver with the opportunity to evaluate the in-

formation more critically. The links, which help the reader to move to different sections and 

pages of the Internet form the other main characteristic of the Internet. The links also en-

able the reader to participate in any discussion that occurs in the news story and also to par-

ticipate in the process of creating new information. 

 

KEYWORDS: Internet, media, journalism  

 

 

Streszczenie 

Tapani Huovila 

 

INTERNET JAKO MEDIUM INFORMACYJNE – STRATEGIA  

PORÓWNAŃ PODŁUŻNYCH W STOSUNKU  

DO MEDIÓW TRADYCYJNYCH 
 

Artykuł poddaje w dyskusję charakterystyczne dla Internetu cechy, porównując go z innymi 

mediami. Tekst prezentuje materiał badawczy, zwracający uwagę na różnorodnośd tema-

tyczną przekazywanych informacji, zależnie od medium. Celem tej rozprawy jest wykazanie 

różnic i podobieostw w treściach informacyjnych (dziennikarskich) przekazywanych w Inter-

necie a mediach tradycyjnych. 

Materiał badawczy pochodzi z siedmiu wydao internetowych mediów fioskich: 15 teletek-

stów offline i online. Dane z roku 2009 zostały poddane analizie porównawczej z materiałem 

zebranym w 1999 i 1990 roku. Główny problem badawczy koncentruje się wokół charaktery-

stycznych elementów dla wydao internetowych, jak również linków oraz możliwości działao 

interaktywnych w obrębie danego wydania online. 

W przeciągu ostatnich dziesięciu lat Internet ugruntował swoją pozycję. Jego charaktery-

styczną cechą jest wielofunkcyjnośd oraz możliwośd gromadzenia dużej ilości informacji w 

ciągu jednego dnia. Ze względu na długośd – teksty publikowane w Internecie zajmują miej-
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sce pomiędzy materiałami radiowymi a prasowymi. Wydania internetowe przodują w histo-

riach opowiadanych w sposób pośredni. Fioskie wiadomości i artykuły sprawiają wrażenie 

pobieżnych ze względu na ich znacznie krótszą długośd w porównaniu do innych europej-

skich wydao online. Z drugiej jednak strony, fioskie media wykazują tendencję do podawania 

źródeł, co daje użytkownikowi możliwośd krytycznego podejścia do relacjonowanych wyda-

rzeo. Inną charakterystyczną cechą wyróżniającą wydania onlline jest obecnośd linków odsy-

łających do poszczególnych sekcji i tematów pokrewnych. Linki umożliwiają również wzięcie 

udziału w dyskusji pod danym artykułem, a także stworzenie własnej informacji. 

 

SŁOWA KLUCZOWE: Internet, media, dziennikarstwo  

(tłumaczenie: Joanna Kędra) 
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Miguel Carvajal 

 

NUEVOS MODELOS DE FINANCIACIÓN PARA EL REPORTERISMO  
 

La industria mediática encara una de las crisis más importantes de su historia (OECD, 

2010). El bajón económico y la consolidación de otras plataformas digitales retan su clásico 

modelo. Sin buenas cifras de audiencia no hay ingresos publicitarios. La fragmentación del 

consumo de noticias y la multiplicación de soportes publicitarios dejan a los medios peri-

odísticos con las manos vacías. No es un problema de audiencia (hay más que nunca), pero 

los ciudadanos consumen noticias por otros cauces, como las redes sociales. Y si acuden a 

los sitios online, no quieren pagar. Los periódicos, las radios y las televisiones pierden segui-

dores, por el contrario los nuevos medios ganan. Los ingresos publicitarios en Internet han 

superado por primera vez en la historia a los medios tradicionales en Estados Unidos (eMar-

keter, 2010; IAB, 2011). El escenario ha cambiado y la prensa ya no es un negocio tan renta-

ble como antes.  

Durante los últimos cincos años surgen instituciones, universidades o familias multi-

millonarias que fundan medios sin ánimo de lucro. Houston (2009, Nieman Reports) demu-

estra que desde 2000 el número de esos centros de investigación se ha doblado (de 15 a 40). 

En Estados Unidos, las redacciones de periodistas investigadores enfocados en temas de 

interés público tuvieron su recompensa con el Pulitzer de ProPublica en 2010. Casi el 80% de 

los centros como el de la familia Sandler, han nacido durante los últimos cinco años.  

El crecimiento de esas alternativas refleja la crisis de la industria, pero no del peri-

odismo. Los medios tradicionales no pueden o no quieren financiar a los reporteros porque 

no entran los anuncios ni los lectores pagan accesos. Si la prensa dedica menos recursos al 

periodismo de investigación, los verdaderos periodistas tienen menos opciones, salvo en dos 

o tres grandes excepciones. Ahora, aparte de las fundaciones y de los centros financiados 

por familias adineradas, los periodistas sin redacción pueden acudir al crowdfunding. Este 

proceso ayuda a los reporteros a superar las limitaciones financieras mediante una plata-

forma donde obtiene donaciones económicas directamente de los usuarios. Los usuarios 

pueden sugerir temas que merecen ser investigados y, alguna forma, se reduce ese fallo del 

mercado.  
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El propósito de este artículo es explicar la naturaleza de estos nuevos fenómenos, el 

contexto en el que se desarrollan y sus implicaciones en la sociedad mediática. Como Esta-

dos Unidos es el principal escenario de los mayores avances en la industria de los medios, el 

texto se centrará en ese país. Lo que ocurre allí tiene sus réplicas en el resto del mundo. Y 

allí, desde hace cinco años, gracias al desarrollo de Internet y a la cultura de la donación, la 

galería de modelos post-periódico ha crecido de forma notable (Rouan, 2010).  

 

Una industria en descomposición 

  

Es difícil evitar la enésima glosa sobre la crisis de la prensa, pero ese es el contexto en 

el que nacen estos nuevos modelos. Las circunstancias son conocidas: el negocio de los me-

dios de comunicación se creó en un entorno específico, con unas condiciones económicas, 

tecnológicas e informativas que ya no existen (Picard, 2010). Los directivos de los periódicos 

no encuentran un modelo sostenible que permita financiar las enormes plantillas de sus di-

arios. Como consecuencia, la falta de recursos perjudica la calidad de la investigación peri-

odística: el recorte de corresponsales, el descenso de periodistas enviados y el abuso de la 

información de agencias son sólo algunas de las debilidades cuantificables en Estados Unidos 

(Starr, 2009). Allí consideran que si el periodismo está en riesgo, también lo está uno de los 

pilares de su democracia1. Aunque hay cierto consenso en el diagnóstico, hay una guerra 

abierta en la cura: nadie se pone de acuerdo en cómo deben reflotarse los periódicos y si 

son los únicos capaces de mantener vivo el periodismo.  

Pronto, además, se ha constatado que aquellas proclamas sobre el periodismo ciuda-

dano como salvador de la esfera pública eran un brindis al sol. El contenido distribuido y 

generado por los ciudadanos está plagado de cacofonías y redundancias (Díaz Noci, Domin-

go, et al, 2010), los medios siguen siendo los protagonistas de la agenda (Pew, 2010). En la 

medida en que éstos –periódicos especialmente– dediquen menos recursos a la investiga-

                                                      
1
 “¿Qué reemplazará lo que se ha perdido? ¿Podrán las comunidades y los nuevos medios hacer el 

periodismo que se ha hecho hasta ahora? Es más, ¿qué se debe hacer para preservar la indepen-

dencia, la originalidad y la credibilidad de la información y del periodismo? Creemos que de estas 

decisiones depende el futuro del periodismo”, The Reconstruction of American Journalism, (Shudson, 

Downie, 2009). 
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ción periodística, los temas de conversación en las redes sociales serán cada vez más insul-

sos, menos relevantes.  

 

La crisis de la prensa es tan grave que el gobierno de los Estados Unidos, mediante la Federal 

Trade Comission (FTC), abrió un proceso consultivo en torno al futuro del periodismo a fi-

nales de 2009. Entre los temas, surgió algo que parecía impensable en el país de la libertad 

de mercado: ¿debe el Estado rescatar a la prensa de su crisis financiera como hizo con los 

bancos? Este asunto enfrentó a los defensores de la prensa como única institución capaz de 

ejercer el cuarto poder y a un grupo heterogéneo escandalizado por el interés del gobierno 

en proteger un negocio caduco, en lugar de preocuparse por fomentar otras soluciones2. El 

presidente de la Universidad de Columbia, Lee Bollinger, fue uno de los principales defen-

sores de las ayudas a la prensa, y además lo hizo desde las páginas de The Wall Street Jour-

nal (2010). Otros autores se sumaron a la ola de los partidarios de la subvención, como Ro-

bert McChesney y Bob Nichols, aunque con algunas condiciones a los grandes magnates 

(2010). Sin embargo, una gran parte de la blogosfera norteamericana considera paradójico 

que la FTC, organismo encargado de velar por la salud de la economía de mercado, se plan-

tee subvencionar a los periódicos: Si las empresas periodísticas no pueden manejar sus ne-

gocios, pelear por sus productos y servicios o encontrar un modelo de negocio por sí solas, 

¿en qué les va a ayudar un grupo de burócratas del gobierno? (Picard, 2010).  

Como se manifiesta, la crisis de la prensa es una crisis financiera. Los editores de-

berían preguntarse por qué la mayor parte de los usuarios no está dispuesta a pagar por el 

tipo de noticias que aportan sus periódicos (Picard, 2010). Anima a que cambien radical-

mente sus prácticas y su gestión. Las empresas periodísticas han mostrado en los últimos 

años un gran desconocimiento de la economía de la red, de las transformaciones que la tec-

nología ha producido en sus negocios y de las audiencias: siguen intentando vender en el 

                                                      
2
 Entre los principales detractores del informe de la FTC se encuentra Google. Publicaron su postura 

oficial en su blog corporativo, entre otras cosas, dijeron: “Los grandes beneficios que los periódicos 

han disfrutado en el pasado se construyeron sobre una escasez artificial: la elección limitada de los 

anunciantes y los lectores. Con Internet, la escasez ha sido reemplazada por la abundancia. No habrá 

ninguna política capaz de restaurar los beneficios que los periódicos tuvieron antes de la populariza-

ción de las noticias online. No hay que discutir sobre dólares analógicos frente a centavos digitales, 

sino sobre cómo conseguir hacer dinero en un mundo de alta competencia y miles de opciones para 

el cliente”. 
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siglo XXI los mismos productos que hacían a finales del XIX. Ahora las audiencias establecen 

nuevas relaciones con los públicos de su comunidad, más directas y usando múltiples ca-

nales (Napoli, 2008). Esta forma de actuar genera nuevas dinámicas que, a su vez, muestran 

el camino de nuevos modelos periodísticos. Las audiencias ya no son moneda de cambio en 

una relación mercantil entre anunciantes y soportes. Ahora hay una nueva forma de obtener 

recursos para resolver ese problema financiero. Este nuevo fenómeno se denomina crowd-

funding y convierte a la audiencia en impulsor de la investigación periodística, sin interme-

diación publicitaria o comercial. El periodismo encuentra una forma de obtener recursos, 

implicar al usuario y comprometerlo con su actividad.  

 

Qué es el crowdfunding 

 

El término anglosajón crowdfunding, que podría traducirse como financiación masiva 

o financiación en red, nace del próximo crowdsourcing. Howe acuñó el concepto para definir 

el proceso que usa un grupo de personas para obtener ideas, respuestas o soluciones a acti-

vidades empresariales (Howe, 2006). Las redes sociales y la web 2.0 son las grandes dinami-

zadoras de este fenómeno. En el caso del crowdfunding el objetivo es obtener recursos 

económicos –inversiones– para producir, organizar una actividad o desarrollar un proyecto. 

Este fenómeno empezó a fraguarse en la industria del entretenimiento, donde son muy con-

ocidas las redes para financiar bandas de música, jóvenes directores de cine o artistas. La 

gran ventaja del crowdfunding es que permite a los usuarios de estas redes participar en el 

proceso creativo.  

El crowdfunding aterrizó en el periodismo gracias a Spot.us, un medio creado en 2006 

por el joven periodista David Cohn, galardonado por la fundación Knight. Cohn entendió que 

esta plataforma era el lugar ideal para poner en relación a periodistas freelance con lectores 

interesados en los problemas de sus comunidades. Mediante donaciones particulares, con 

un sistema de puntos y créditos, el público podía así financiar reportajes, coberturas de 

eventos o artículos de periodistas.  

Spot.us es uno de los primeros servicios de periodismo de investigación en Internet a 

partir de las donaciones de los usuarios. En este modelo, el periodista vuelve a su raíz de 

intermediario puro, haciendo de vicario del lector. El lector necesita una información peri-

odística concreta, el periodista propone los temas y se produce una relación mediante dona-
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ciones voluntarias. Esas informaciones ven la luz a través de acuerdos con distintos medios o 

son suministradas directamente a los usuarios que donaron. Los usuarios además obtienen 

ventajas fiscales por la donación y Spot.us acuerda con terceros la publicación de las investi-

gaciones y, en algunos casos, una recompensa económica a los periodistas freelance que han 

generado beneficios. Según Cohn, el dinero no pasa por sus manos, es decir, tienen un 

carácter auténticamente no lucrativo3. Para él, este es un servicio, una intermediación, un 

mercado donde la oferta y la demanda se encuentran y cualquiera puede diseñar su menú 

informativo como en un restaurante. El modelo es exportable y él mismo se ha encargado de 

que cualquiera pueda replicarlo en cualquier parte del mundo, como ha ocurrido con Spot.us 

Italia.  

Este modelo elimina el desnivel entre productores y consumidores (Napoli, 2008). 

Con el crowdfunding, la audiencia adquiere un nuevo rol. No sólo funciona como un distri-

buidor de historias o creador de contenido amateur, ahora puede desempeñar el papel de 

productor del periodismo. De este modo, la audiencia ya no usurpa (periodista ciudadano) la 

tarea del profesional, sino que se introduce en la cadena productiva y evita, además, la in-

termediación comercial o publicitaria, con sus daños colaterales. Gracias al crowdfunding, la 

audiencia se involucra y vuelve al origen de la relación entre emisor y receptor en el ámbito 

informativo. Desde el punto de vista empresarial, el crowdfunding ofrece un mayor control 

de la demanda, permite ajustar mejor los gastos y brinda un marketing más exhaustivo 

gracias a la participación del público en su desarrollo (Belleflamme et al, 2010).  

El crowdfunding además ha cuajado en Estados Unidos, un país dominado por una 

cultura de la donación. La filantropía está detrás de esta ola de modelos postnewspaper, 

como el de la plataforma Ushashidi mencionado al comienzo del artículo. Dentro de esta 

corriente de nuevos medios, Rouan diferencia la organización sin ánimo de lucro que se fi-

nancia con las donaciones de la comunidad y trabaja a partir de las sugerencias o el acuerdo 

entre usuarios y periodistas independientes (Spot.us) de esas otras grandes organizaciones 

sin ánimo de lucro, con redacción de periodistas, financiadas por una fundación particular 

(ProPublica). Entre ambos modelos hay unas cuantas diferencias, pero ambos nacen de ese 

caldo de cultivo de los medios sin ánimo de lucro. 

 

                                                      
3
 Entrevista personal con David Cohn, fundador de Spot.us, Austin (Texas), abril de 2010. 
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El auge de los medios sin ánimo de lucro  

 

En 2007, la familia Sandler fichó a uno de los principales directivos de The Wall Street 

Journal, Paul Steiger, y le entregó 10 millones de dólares para fundar ProPublica. Sólo dos 

años y medio después de su creación (2008), ProPublica ha sido galardonada con un premio 

Pulitzer de investigación periodística. Sheri Fink, una redactora con formación en Medicina, 

dedicó dos años a investigar qué había ocurrido durante los días posteriores al desastre del 

Katrina en un hospital de Nueva Orleans. Al parecer una de las doctoras movilizó a su equipo 

para sedar hasta la muerte a los pacientes en estado terminal ante el temor de un sufrimien-

to inhumano. Familias de fallecidos y enfermos denunciaron lo sucedido, hubo un juicio y 

nadie salió condenado. En el reportaje, publicado tras un acuerdo con el dominical de The 

New York Times, la periodista plantea que una sociedad debe estar preparada ante situa-

ciones de este tipo, diseñar unos protocolos y evitar que alguien tome decisiones equivoca-

das en momentos de gran estrés ciudadano (Fink, 2009). 

El galardón a ProPublica fue un toque de atención a la industria de los medios y des-

cubrió la existencia de un emergente ecosistema de centros de investigación periodística 

financiados por fundaciones (Drew, 2010). Algunos no era nuevos, como el Center for Public 

Integrity (1989) o el Center for Investigative Reporting (1977), donde está radicado el Cali-

fornia Watch (2009). Pero casi el ochenta por ciento ha nacido en el último lustro. Cinco cen-

tros son de carácter nacional, con ProPublica a la cabeza, fundado en 2008, más Frontline 

(1983), el popular Hufftington Post Investigative Fund (2009) y los dos mencionados arriba. 

Los filántropos también se han preocupado por el periodismo de ámbito regional y con sus 

donaciones han aparecido, aparte del California Watch (2009), Fair Warning (2010), Investig-

ative West (2010), I-News: Rocky Mountain Investigative News Network (2010) y Maine Cen-

ter for Public Interest Reporting (2010). Las universidades son un espacio natural de creci-

miento para este tipo de organizaciones y algunos de los más grandes están afiliados a ellas, 

como Investigative Reporting Workshop (America University, 2009), New England Center for 

Investigative Reporting (Boston University, 2009), Schuster Institute for Investigative Journal-

ism (Brandeis University, 2004), The Watchdog Institute (San Diego University, 2009) y Wis-

consin Center for Investigative Journalism (Wisconsin University, 2009). Los medios sin áni-

mo de lucro no tendrían tanta relevancia en época de vacas gordas, como así lo indica la 
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fecha de nacimiento de la mayor parte de ellos. Lo realmente novedoso de estos organismos 

es que se han despreocupado de lo banal, se han olvidado del infoentretenimiento y se han 

centrado en los asuntos relevantes de la agenda pública (Drew, 2010).  

ProPublica es el que cuenta con mayores fondos (10 millones de dólares anuales) y 

sus investigaciones se publican en los principales medios del país (hasta unos 50 medios han 

difundido sus investigaciones)4. Ha llegado a acuerdos con los principales diarios nacionales 

(The New York Times, The Washington Post, Los Ángeles Times) y desarrolla proyectos peri-

odísticos de gran relevancia, como el desastre del vertido de crudo en el Golfo de México o 

casos de negligencia médica en hospitales públicos. Sus textos son fuente de los medios de 

comunicación tradicionales, su perfil en Facebook cuenta con diez mil seguidores y su web 

concentra también un gran apoyo ciudadano.  

Los autores que han tratado hasta ahora la cuestión se han preguntado por las posi-

bilidades de supervivencia del modelo sin ánimo de lucro (Brogan, 2008). Cuestionan los 

conflictos de interés generados entre las fundaciones y las redacciones: ¿son del todo in-

ocentes las organizaciones sin ánimo de lucro? ¿Es este un nuevo y sofisticado ejercicio de 

lobby mediático? Michael Webb, director de comunicación de ProPublica, argumenta que es 

la misma amenaza que hasta ahora ha tenido cualquier medio. La blogosfera erudita esta-

dounidense se ha mostrado muy interesada, pero siempre desde el mismo enfoque: ¿será el 

modelo sin ánimo de lucro quien salve el periodismo? (Lewis, 2007). Algunos consideran que 

no serán capaces de hacer frente a los grandes poderes fácticos (Starr, 2009). Otros compa-

ran la actividad de estas organizaciones con aquellos ricos que donaban grandes cantidades 

a la ópera y al teatro para salvarlos de la quiebra. Aquello que era popular en el siglo XIX y 

que, por los cambios de la sociedad y la industria, ya no es rentable, dicen, necesita de estos 

nuevos mecenas para reflotarlo (Drew, 2010).  

 

El rol de la audiencia en este nuevo escenario 

 

Spot.us transforma a los periodistas freelance del siglo XXI en emisarios de la corte 

real en el siglo XVIII y a los usuarios y lectores de Internet en reyes ávidos de información 

para tomar las decisiones sobre sus pueblos. La audiencia de Spot.us se convierte en dueña y 

                                                      
4
 Entrevista personal con Michael Webb, director de ProPublica, mayo de 2010, New York. 



 
108 

Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                   nr2/2012 

Journalism Research Review Quarterly                 Miguel Carvajal                                                       

señora de la investigación periodística desde el momento en que decide qué quiere finan-

ciar. La audiencia participa del proceso productivo y adquiere carácter de editor. Es este un 

rasgo muy interesante, porque el usuario sube un escalón más que en el modelo clásico. 

Spot.us garantiza el protagonismo del periodista en el proceso. David Cohn, el crea-

dor de la plataforma, entiende el periodismo como un proceso en el que usuarios y periodis-

tas deben tener una relación de igual a igual. Sin embargo, sigue siendo el profesional quien 

propone qué debe ser investigado. Con el tiempo, los propios desarrollos de estas webs se 

ajustarán para rectificar los fallos, asegurar la fiabilidad del proceso y evitar el partidismo. De 

hecho, los usuarios tienen un tope en la donación, para evitar cualquier corrupción de la 

actividad periodística. 

Estas nuevas modalidades conviven con el periodismo de pago. Algunos magnates 

quieren atrincherarse en el muro de pago de forma conjunta, para evitar que otros agentes 

del sector, como Google, agregadores de noticias y otros miembros de la red social, se apro-

vechen de su actividad. Para ellos el periodismo de calidad vale dinero, como lo ponen de 

manifiesto Spot.us y ProPublica. Hay que dedicar tiempo, recursos y los mejores periodistas 

para hacerlo. Lo que ha perdido valor para la audiencia es la reproducción de notas de agen-

cia, la asistencia acrítica a las ruedas de prensa, el pseudoperiodismo sobre estilo de vida o 

famosos. Estas nuevas organizaciones periodísticas recuerdan a los viejos medios que su 

función es servir al público y defenderlo de los poderosos. Que deben contar las cosas con 

claridad, deben interpretar los tiempos y deben tener criterio para decir qué es lo impor-

tante. Que por lo menos deben escuchar esos mensajes aislados en busca de ayuda que lle-

gan desde los rincones del planeta. 
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Summary 

 

The media environment has changed dramatically in the last few years. Audience fragmenta-

tion and online advertising atomisation have transformed existing business models and put 

into question traditional media management practices. Now more than ever, policy makers 

and editors are concerned about the future of newspapers. In this changing scenario, there 

are new media models that attempt to promote and preserve public interest journalism. 

Among them, non-profit institutions and community-funded platforms are the most innova-

tive and relevant alternatives. They promote audience involvement using what is known as 

crowdfunding, or they are funded by grants received from wealthy millionaires. For these 

new models, profit margins and income are unwelcome. Despite the fact that they could be 

regarded as non-business models, they are actually changing the paradigm of public interest 

journalism while providing fresh ideas for traditional media. The aim of this paper is to ex-

plain the nature of crowdfunding by describing the context in which it takes place and consi-

dering its impact on journalism. 
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Amelia Serraller Calvo 

 

LA REVISTA EL MONO AZUL EN EL CONTEXTO  

DE LA ESPAÑA REPUBLICANA 
 

A modo de introducción 

Es muy probable El Mono Azul sea la principal revista republicana de la Guerra Civil. 

Una serie de hechos avalan este punto de partida, demostrando que no se trata de una afir-

mación gratuita: su consejo de redacción estaba liderado por dos destacados intelectuales 

que tenían un importante peso político en el seno del Partido Comunista, (Rafael Alberti y 

José Bergamín) siendo la única publicación de estas características que se publicó durante 

prácticamente toda la contienda. 

Por otra parte, llama poderosamente la atención la fuerte presencia de Rusia entre 

sus páginas. Un tema apasionante, pues a nadie se le escapa que la revolución que había 

acabado con el Imperio zarista era la misma que muchos querían para España. Además, co-

mo es bien sabido, la única nación que apoyó abiertamente al gobierno republicano fue la 

Unión Soviética.  

 

Características y peculiaridades del Mono Azul 

 

A principios de agosto de 1936 un grupo de intelectuales se reúne en el Café Lyon de 

Madrid, con el fin de crear una respuesta ideológica a la sublevación del 18 de julio con la 

que había comenzado la guerra. Nace así El Mono Azul, con un título que María Zambrano, 

amiga y colaboradora del semanario, acertó a explicar en Los intelectuales  en el drama de 

España de la siguiente forma: 

“Razón militante, armada de casco, lanza y escudo. Nuestro modestísimo Mono Azul, 

de Madrid, nacido entre metralla, bombas y fusiles, revive este momento de la aurora de la 

razón en Grecia. En vez de las armas guerreras de la diosa Palas, la humilde tela azul del traje 

de trabajo, pueblo directamente, para fijar poéticamente las hazañas heroicas y que el pueb-
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lo se recuerde y se reconozca a sí mismo en la poesía. No sé si acertado o no, que es a la vez 

uniforme de guerra.1”  

Las dramáticas circunstancias de una ciudad asediada desde noviembre de 1936, un-

idas al aliento popular de la revista, que podríamos decir que se viste de combatiente, propi-

cian que sus contenidos sean excepcionales en muchos sentidos. Desde la redacción se bus-

ca atraer al lector con el formato mismo, que sufre distintas transformaciones, como estu-

diaremos detenidamente en el apartado dedicado a la trayectoria de la revista. La atención 

se ve también espoleada por el abundante material gráfico: pueblan sus números ilustra-

ciones, fotos, grabados, cuadros y carteles propagandísticos de Picasso, Goya, Maruja Mallo 

o Ramón Gaya, entre otros. A todo ello hay que añadir partituras con letra y música (“Madr-

id, qué bien resistes”), bocetos de figurines de teatro y autógrafos (del coronel y miembro de 

la Alianza G. Durán). En lo estrictamente literario, la sección más importante de la revista es 

el “Romancero de la guerra civil”, de la que los propios responsables de la publicación elabo-

raron una antología conocida como Romancero general de la guerra en España, que se tra-

dujo al inglés, francés, alemán, italiano y ruso. Hablamos del principal poemario de la guerra, 

pues no en vano Antonio Machado, Miguel Hernández, Luis Cernuda, Vicente Aleixandre, 

Manuel Altolaguirre, Emilio Prados o los propios Bergamín y Alberti, publicaban aquí sus 

poemas.  

Sin embargo, no fueron los únicos escritores de prestigio que quisieron colaborar con 

la publicación: la plantilla impresiona porque entre sus casi 150 integrantes no se encuentra 

únicamente ni a la práctica totalidad de la Generación del 27, ni tampoco se limita a grandes 

nombres de la literatura española, porque incluye también a intelectuales extranjeros de la 

talla de Ilya Ehrenburg, André Gide, Vicente Huidobro, André Malraux, Pablo Neruda, Octa-

vio Paz, Rabindranath Tagore, Alexis Tolstoi, Tristán Tzara, César Vallejo o H. G. Wells. 

Por último, cabe destacar la cantidad de actividades que organizaba o promovía el semana-

rio, como mítines, representaciones teatrales, proyecciones de películas de ideología afín, 

talleres de alfabetización, conmemoraciones de fechas políticamente significativas (el prime-

ro de mayo, la Revolución de octubre), homenajes (a Federico García Lorca, Gerda Taro y 

Máximo Gorki, entre otros), recitales de poesía, edición de libros, visitas al frente a cargo de 

grandes escritores (algunos lucharon como un soldado más, caso de Miguel Hernández, 

                                                      
1
 Zambrano, M: (1937: 33-34) 
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André Malraux o Ramón J. Sender), al mismo tiempo que de intelectuales extranjeros como 

John Dos Passos y Octavio Paz, e incluso Congresos Internacionales de Escritores que se ce-

lebraron primero en plena batalla de Madrid, en noviembre de 1936, y luego simultánea-

mente en Madrid, Barcelona y Valencia, bajo las bombas, en julio de 1937. En ellos participa-

ron Ernest Hemingway, César Vallejo, Pablo Neruda, Alejo Carpentier, André Malraux, Ilya 

Ehrenbug, Mikhail Koltzov o Alexis Tolstoi, junto con Antonio Machado, varios miembros de 

la generación del 27 y los responsables del Mono, entre otros.  

 

El Mono Azul en su contexto 

 

La guerra “incivil” española fue, por desgracia, pionera en cuanto a las técnicas utili-

zadas dentro y fuera del campo de batalla. Por primera vez en la historia militar las víctimas 

eran también, en gran número, civiles: nunca antes se habían bombardeado ciudades, e in-

cluso poblaciones de menor tamaño (un célebre ejemplo de esto constituye el ataque de la 

aviación nacional a Guernica) Por otra parte, estamos ante una guerra de dos propagandas 

enfrentadas, no sólo por dirigir el destino de los habitantes de un país, sino también el de 

toda Europa. Los niños se encontraban doblemente desprotegidos frente a esta terrible situ-

ación, puesto que fueron utilizados como arma arrojadiza de cara a la opinión pública na-

cional e internacional por los dos bandos. Mayor repercusión lograron con ello los republica-

nos, ya que perdieron la guerra pese a haber constituido el gobierno legítimo al ganar las 

elecciones. Es por ello que el caso de los llamados “niños de Rusia” fue mundialmente difun-

dido. Pese a ello, sus antagonistas, con los campamentos de scouts y de jóvenes falangistas, 

quisieron provocar el mismo efecto. La más curiosa respuesta franquista al envío de niños a 

la U.R.S.S. tuvo lugar más tarde, acabada la guerra española, en medio de la Segunda Guerra 

Mundial. En el asedio de San Petersburgo, entonces Leningrado, se vieron atrapados estos 

pobres niños cuyas familias habían querido enviar lejos de la guerra y de la represión de los 

vencedores, y colaboraron, en la medida de sus posibilidades, en la defensa de la ciudad. Un 

pequeño grupo de ellos se perdió por las inmediaciones de la antigua capital, siendo inter-

ceptados por el ejército alemán. Una vez que la Wermacht se hizo cargo de la situación, re-

solvieron consultar con el gobierno de Franco qué hacer con aquellos hijos de republicanos. 

La respuesta fue que los repatriaran, y ya en la frontera con Francia les vistieron de falangis-

tas en una ceremonia de bienvenida que intentó tener el mayor eco mediático posible.  
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Podríamos considerar entonces que, si cruentos fueron los combates, no menos feroz 

fue la propaganda. Sin duda alguna, La Ametralladora se convirtió en la revista más ingeni-

osa del frente nacional, gracias a contar con el genio de Mihura, Tono y Álvaro de la Iglesia. 

Exceptuando este medio, madre de la célebre Codorniz, en el seno de la prensa nacional-

católica se recuerdan hoy más bien los periódicos como ¡Arriba!, el ABC de Sevilla (el editado 

en Madrid se vio obligado a abrazar la causa republicana hasta que cayó la ciudad, justo al 

final de la guerra) o El Alcázar de Toledo, uno de los puntales del aparato propagandístico de 

los sublevados.  

Muy al contrario, en el bando republicano un ramillete de revistas son valoradas por 

su gran calidad literaria por los especialistas. Entre ellas, aparte del genial Mono, cabe desta-

car Hora de España y Nueva Cultura. El interés de todas ellas radica, fundamentalmente, en 

dos circunstancias: por un lado, el hecho de que la mayoría de los intelectuales del momento 

apoyaran al gobierno de Azaña, asustados por el cariz que estaban tomando los aconteci-

mientos en la Alemania de Hitler y en la Italia de Mussolini. Por otro, en el hecho de que la 

Unión Soviética llevaba unos cuantos años sufragando y promoviendo revistas comunistas 

por España y el resto de Europa. 

Esos dos factores convergen en el momento en que, en París, nace la Alianza de Inte-

lectuales Antifascistas para la Defensa de la Cultura. La política violenta de los regímenes 

fascistas, junto con los esfuerzos del departamento de agitación y propaganda estalinista, 

lograron convencer a gran parte de la intelectualidad europea de que el fascismo era igual a 

la censura, la represión y, en consecuencia, a la muerte de la cultura. Esta iniciativa se puso 

en marcha tras el I Congreso de Escritores Soviéticos (prólogo de la parisina Tercera Interna-

cional Comunista) que se celebró en Moscú en 1934 y al que asistieron André Gide, André 

Malraux y Rafael Alberti, Pese a tratarse de un organismo supranacional, la Alianza tenía 

delegaciones en muchos países. La española estaba encabezada por don José Bergamín, pre-

sidente de la misma, y por el mismo Alberti, su secretario.  

Tampoco conviene obviar el hecho de que en ese congreso soviético se impuso el ca-

non del realismo socialista para la literatura y el resto de las artes, que vino a sustituir al de 

literatura proletaria. Como por aquel entonces Bergamín y Alberti dirigían otra importante 

revista, Octubre, (junio del 33-abril del 34), se dedicaron con ahínco a difundir el nuevo con-

cepto. Octubre –heredera del proyecto de popularizar la cultura que ideó la Institución Libre 

de Enseñanza- coincide en el tiempo con el bienio negro de la Segunda República, que com-
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ienza con la victoria de la C.E.D.A. de Gil Robles en las elecciones generales en noviembre de 

1933, y que en cierta forma culmina, desgraciadamente, con la sangrienta revolución de As-

turias. Esa victoria electoral levantó ampollas entre la izquierda. Sin ir más lejos, los respon-

sables de Octubre fueron detenidos entonces, pero poco después siguieron con su labor pe-

riodística. La revista, además de homenajear a la revolución comunista con el título –tomado 

a su vez de una famosísima revista soviética-, recibía, como ya hemos comentado, una sub-

vención del aparato estalinista. Todo parece indicar que este último veía ya en España un 

futuro país satélite.  

En otro orden de las cosas, los responsables de Octubre eran prácticamente los mis-

mos que los que luego crearían El Mono Azul: Rafael Dieste, María Teresa León, Antonio Lu-

na, Vicente Salas Viu, Arturo Souto y Lorenzo Varela, además de los ya citados Bergamín y 

Alberti. Cabe pues, afirmar que Octubre es un claro antecedente de nuestro semanario, que 

venía encabezado con el siguiente subtítulo: “Hoja semanal de la Alianza de Intelectuales 

Antifascistas para la Defensa de la Cultura”.  

Paralelamente, existe una conexión entre El Mono, Nueva Cultura y Hora de España. 

La Alianza, viendo con preocupación el afianzamiento en el poder de Hitler, decide dar una 

nueva orientación a Octubre, que de ahora en adelante llevará el título de Nueva Cultura 

(enero del 35-octubre del 37). Si aquélla fue, en cierta forma, la madre de la revista que nos 

ocupa y ésta última su hermana mayor, en Hora de España nos encontramos con otro pa-

riente próximo. Y es que no sólo ambas caminan juntas como revistas literarias del frente 

republicano, sino que comparten una relación estrechísima con Moscú. Es obvio que nuestro 

semanario estaba en contacto permanente con el gigante blanco a través de la Alianza. En el 

caso de Hora de España, sus orígenes se remontan al momento en el que la U.R.S.S. envía un 

barco con ayuda económica y armamentística para la República, transcurridos unos pocos 

meses del inicio de la guerra. Es entonces cuando en Valencia sale a la luz el primer y único 

número de otra publicación, El buque rojo. Debido a que éste acabó siendo hundido, sus 

responsables decidieron cambiar el nombre. Así surgió Hora de España, que en cierta forma 

se disputa con El Mono el título a la revista de mayor calidad literaria de la Guerra Civil.  
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La trayectoria de la publicación 

 

Nuestra hoja semanal comprende, como ya hemos apuntado, casi toda la guerra. Sus 

distintas etapas, bien delimitadas por sus responsables, van en paralelo a los años que duró 

el enfrentamiento.  

La primera etapa comprende los catorce primeros números aparecidos desde el 27 

de agosto hasta el 26 de noviembre de 1936. Se trata de la única fase en la que aparece se-

manalmente con regularidad. Se inaugura la revista con una nota editorial, acompañada de 

la letrilla fundacional de Rafael Alberti y un artículo alusivo de Bergamín, escritos expresa-

mente para la ocasión. Hasta el número 12 (12 de noviembre de 1936) consta de ocho pági-

nas en formato folio, mientras que las números 13 y 14 están impresos en el reverso de sen-

dos carteles de propaganda e instrucción militar, editados también por la Alianza. Las con-

signas son del tipo de “No disparéis a distancias mayores de 2000 m con ametralladora: el 

tiro es ineficaz”, o “Cuidado con los sembradores de alarma: la cobardía es hija de la trai-

ción”, que sirve de apostilla final a todos los desplegables. Todo ello coincide con uno de los 

momentos más crudos de la contienda, la batalla de Madrid, cuando los nacionales, con los 

regulares a la cabeza, estuvieron a punto de tomar la capital. En paralelo, la Alianza estaba 

celebrando un congreso de escritores cuya sede era también, por increíble que parezca, esta 

gran ciudad. Tanto la llegada de las Brigadas Internacionales como la intervención del Quinto 

Regimiento, fueron decisivas para que Madrid resistiera. Como no podía suceder de otra 

manera, estos dramáticos hechos no se verán sólo reflejados en esta primera andadura de la 

revista, sino que se conmemorarán en lo sucesivo.  

Abren estos primeros ejemplares una nota de la redacción a modo de editorial, para 

después incluir algún relato corto, generalmente de María Teresa León o de Rosario del Ol-

mo, que, siguiendo los cánones del realismo socialista, da paso a la importantísima sección 

fija del “Romancero de la guerra civil”, y a continuación, otra sección, esta vez satírica y no 

poética, llamada “A paseo”, que hace escarnio de los intelectuales de signo contrario. Al final 

podemos encontrar una relación de las actividades de la Alianza y la ficha del consejo de 

redacción, con su teléfono y dirección para todo el que esté interesado en aportar algo.  

El año II abarca del número 15 (11 de febrero del 37) al 44 (9 de diciembre de ese mismo 

año) y es, sin duda, el más prolífico. Por primera vez podemos leer una mención expresa al 

precio que, según está escrito en el número 15, es de 25 céntimos. La cabecera de los núme-
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ros 15 y 16, dedicado al 1º de Mayo, aparece en tinta roja, en homenaje al color revolucio-

nario. Ya no figura el plantel de responsables al cierre, y los datos para contactar con la re-

dacción son mucho más escuetos. El auténtico cambio de formato se experimenta a partir 

del número 18, impreso al dorso del periódico La Voz en su edición desplegable, alcanzando 

juntos un tamaño considerable. Con todo, la extensión es menor que en la primera etapa, lo 

que obliga a desdoblar los artículos de mayor extensión en dos o tres ejemplares. Desapa-

rece la sección “A paseo”, mientras que la del “Romancero” se consolida. El material gráfico 

que predomina ahora es la foto y disminuye la cantidad de dibujos, sin embargo. El número 

37 que conmemora de nuevo el 1º de Mayo tiene de nuevo los títulos en rojo, mientras que 

el 38 están impresos en azul.  

La tercera temporada incluye nada más que dos números, el 45 (mayo de 1938) y el 

46 (julio), publicados tras el gran parón experimentado entre diciembre del 37 y abril del 38. 

Ya que la periodicidad es menor, se quiere aumentar el contenido, volviendo al tamaño orig-

inal de ocho páginas, sólo que a dos tintas, azul y negra. Ahora la publicación cuesta el doble 

(50 céntimos), se edita sola y tiene una especie de doble portada, con contenidos distintos. 

En ella predomina claramente lo literario frente a lo visual. 

La cuarta etapa está sólo compuesta por el número 47 (febrero de 1939), que forma 

parte a su vez del único número de la revista Cuadernos de Madrid. Las 38 cuartillas que lo 

integran aglutinan el abundante material literario, presentado de forma un tanto caótica. 

Los contenidos gráficos son nuevamente escasos, y llama la atención la apertura con un edi-

torial llamado “Nueva vida en año nuevo”, paradójicamente acompañado de nuevo por la 

letrilla inaugural de Rafael Alberti, en curiosa simetría con el primer número. 

 

La imagen de Rusia en la España previa a la Guerra Civil 

 

El triunfo del octubre revolucionario ruso produjo una conmoción internacional, a la 

que, como es lógico, ningún país europeo se sustrajo. Como bien sabemos, su influencia fue 

mucho más allá del Viejo Continente, como demuestran la revolución cultural china y 

regímenes posteriores como el camboyano, el birmano, el vietnamita, el coreano –

actualmente norcoreano- o el cubano. Estos serían los más significativos, siempre acom-

pañados de sendas guerras civiles y de la intervención extranjera, pero es evidente que en 

más países africanos e hispanoamericanos, con la teología de la liberación, el Chile de Salva-
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dor Allende o los grupos armados nicaragüenses, mexicanos y peruanos, son herederos de la 

ideología del Soviet Supremo, que casi un siglo después sigue en vigor en unos cuantos 

países.  

La narración de estos “diez días que cambiaron el mundo” -como diría el afamado pe-

riodista John Reed- para la prensa patria corrió a cargo de Sofía Casanova, la muy apreciable 

escritora gallega, que fue una de los pocos extranjeros que pudieron presenciar los hechos 

“in situ”. Su condición de testigo privilegiado y de mujer del escritor y filósofo polaco Win-

centy Lutosławski pero ciudadano “ruso” -puesto que hasta el Tratado de Versalles, al fin de 

la Gran Guerra, Polonia no reaparece en el mapa- sumada a sus dotes de escritora -

admirada, entre otros, por Campoamor- fueron determinantes para que el periódico ABC la 

eligiera en corresponsal de Rusia y Polonia, así como  de la Primera Guerra Mundial y de la 

Revolución Rusa.  

Lógicamente, las crónicas de la escritora gallega se seguían con un gran interés en la 

España de entonces, pese a suscitar reacciones encontradas.. Antes que nada, cabe destacar 

que Sofía llegó a entrevistar al mismísimo Trotski en el Instituto Smolny, y participó en dos 

históricas reuniones entre bolcheviques y mencheviques. Sus paisanos, junto con sectores 

ideológicamente conservadores, pedían para ella nada menos que el Premio Nobel, mientras 

que en el otro extremo del pensamiento político se tildaban sus reportajes de excesiva-

mente parciales, fruto de su condición de ferviente católica. Así, su capacidad de análisis se 

habría visto mermada por el carácter profundamente antirruso de su marido, nacionalista 

polaco como la inmensa mayoría de sus compatriotas, que sufrió además la muerte de dos 

hermanos a manos de los bolcheviques. Por el contra, el periodo que comprende de 1917 a 

1920 en España se conoce como el trienio bolchevique a raíz de la huelga general convocada 

por el campesinado andaluz a la que más tarde se sumarían las ciudades, en especial, Barce-

lona. Y es que, paradójicamente, los países europeos que luego abrazarían el fascismo (Italia, 

Alemania y España) habrían intentado antes reproducir la Revolución soviética.  

Otra ventana que teníamos abierta a la cultura rusa era la literatura. La literatura ru-

sa vivió a lo largo del XIX tal eclosión, que a finales de siglo y principios del siguiente era 

leída, admirada y traducida en toda Europa. En Espa;a, otra fémina de ideas conservadoras 

había sido su gran valedora. Me refiero, naturalmente, a Emilia Pardo Bazán, que habiendo 

viajado a París en pleno furor literario ruso, leyó en francés a los grandes del momento, fun-

damentalmente a Gógol, Herzen, Turgueniev, Dostoievski y Tolstoi. A decir verdad, si no los 
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leyó de principio a fin, al menos los conoció a través de la figura de Melchor de Vogue -gran 

amante de la cultura rusa y teórico de la literatura, autor de interesantes teorías en torno a 

la imagología, dentro de lo que hoy conocemos como estudios comparatistas-. En su serie de 

conferencias del Ateneo -pronunciadas en 1887 y publicadas más tarde bajo el título de “La 

novela y la revolución en Rusia”, además de copiar por momentos a Vogue-, la Bazán habla 

con entusiasmo de una cultura que considera esencialmente cristiana. Los inextricables ca-

minos de la Historia quisieron que treinta años después su amiga Sofía Casanova rechazara 

esa misma cultura, entre otras cosas, por pagana.  

Sin embargo, muchos otros intelectuales, así como el público lector mismo, habían 

demostrado un vivo interés por Rusia. Quizás las raíces de este fenómeno haya que buscar-

las en la derrota de Napoleón ante el gran Imperio zarista. Este golpe decisivo marca el prin-

cipio del fin del genio militar corso, a la vez que reafirma la presencia y el poder de Rusia en 

Europa. Es, además, en pleno Romanticismo cuando el exotismo y las culturas remotas se 

ponen de moda, y para sus vecinos occidentales el ruso era un pueblo bastante poco conoci-

do. Por otro lado, la curiosidad en Rusia por España surge con la Guerra de la Independencia, 

que es seguida prácticamente día a día por la joven prensa rusa. Podemos establecer, por 

tanto, que en cierta manera las relaciones hispano-rusas confluyen y se corresponden mutu-

amente por vez primera a comienzos del siglo XIX.  

Tuvo que transcurrir casi medio siglo para que el Ministerio de Asuntos Exteriores es-

pañol destinara a Rusia a una personalidad de peso en la opinión pública, como fue poco 

después Juan Valera. A raíz del éxito de sus novelas, un avispado editor publicó sin previo 

aviso sus “Cartas desde Rusia”, que gozaron de una notable repercusión. Pese a todos estos 

precedentes, el mayor obstáculo con el que toparon los escritores interesados por la cultura 

rusa fue el lingüístico. Y es que muy pocos conocían el ruso en España, con las notables ex-

cepciones de Silvia Casanova y Andreu Nin. Este último desempeñó el cargo de secretario 

personal de Trotsky y fundó el P.O.U.M., partido comunista heterodoxo de gran influencia en 

el bando republicano. Con los Sucesos de Barcelona de mayo del 37, los dirigentes de este 

partido fueran apresados y torturados, mientras que una minoría, entre la que se encontra-

ba Nin, fue vilmente asesinada. Cuando su líder ya había sido silenciosamente eliminado, el 

resto de los dirigentes fueron juzgados y condenados a quince años de trabajos forzados 

dentro de la particular ofensiva que el estalinista PCUS emprendió contra los trotskistas y 

anarquistas. Este panorama tampoco cambió con los viajes a la U.R.S.S. que muchos intelec-
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tuales emprendieron hasta el comienzo de las hostilidades, puesto que ni Ramón J. Sender, 

ni Josep Plá, ni, por supuesto, Alberti y María Teresa León aprendieron ruso. Es por eso que 

Antonio Machado se quejaba en su conferencia de 1922, titulada “Sobre literatura rusa”, de 

que prácticamente toda obra rusa que llegaba a sus manos había sido “vertida del ruso al 

alemán, del alemán al francés y del francés al misérrimo español de un traductor catalán, 

que trabajó a peseta por página (y no creáis que exagero al mostraros esta escala de degra-

daciones literarias, porque hasta hace muy pocos años no ha circulado entre nosotros sino 

versiones de esta índole).”  

Debido a toda esta conjunción de factores, la mayor parte de las revistas que se pub-

licaron durante la República incluían traducciones de textos rusos, relatos cortos la mayoría, 

pero también cartas o extractos de discursos de Lenin, ensayos de Einsenstein y reseñas de 

sus películas (en este apartado sobresale la revista Nuestro cinema, cuyo título alude a las 

vanguardias rusas, que no al incipiente cine español), obras de teatro, etc. La labor de Max 

Aub –fascinado, tras su paso por el país de los soviets, por los nuevos hallazgos del teatro 

ruso y, en concreto, por las obras de Leónidas Andreiev- resulta en este aspecto muy nota-

ble.  

Publicaciones de distintas épocas y signos políticos, desde Post-guerra (en alusión a la 

Primera Guerra Mundial) hasta la excepcional Revista de Occidente, pasando por Cruz y raya 

o Leviatán, se hacían eco de las grandes aportaciones que la cultura rusa, dividida entre la 

militancia y el exilio, hizo durante su Edad de Plata al acervo cultural europeo: el método 

Stanislavski, los ballets de Diaghilev, el neoclasicismo musical de Stravinsky, Rachmaninov, 

Prokofiev y Shostakovich, el surrealismo de Chagall, la abstracción de Kandinsky, el suprema-

tismo de Malevich, el efecto Kuleshov en el cine, el montaje de atracciones de Einsenstein, el 

“cine-ojo” de Dziga Vertov, el formalismo lingüístico de Jakobson y Propp, la novela revolu-

cionaria de Gorki -que posteriormente derivaría en el concepto de literatura proletaria, que 

a partir del 34 se denominó realismo Socialista-, el futurismo de Mayakovski, el conductismo 

de Pavlov y la lista se vuelve interminable. Prueba de esta rusomanía es que la revista de 

entretenimiento Estampa, ajena a los círculos intelectuales de la época, en su número 384, 

correspondiente al 25 de mayo de 1935, llevaba en portada el siguiente reportaje a cargo de 

Juan Asteasu:  

“Los bolcheviques vuelven a bailar. Un viajero que conoció la Rusia de los zares, dice 

que la danza ha recobrado su esplendor en el país de los soviets.” 
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Para cerrar este apartado, me gustaría destacar que el interés por Rusia en cierta 

forma se despierta, después de algún acercamiento aislado (Espronceda y su “Canción del 

cosaco”) con destacados representantes del Realismo y Naturalismo (Valera, Pardo Bazán, y, 

en menor medida, Benito Pérez Galdós) para, a continuación, atravesar a esas dos grandes 

generaciones literarias: la del 98 (desde su padre, Ganivet, a Unamuno, Azorín y Machado) y 

la del 27 (en este caso, a la totalidad de sus miembros). Entre medias, las plumas de Juan 

Ramón Jiménez y de Ramón Gómez de la Serna tampoco se sustraen de esta influencia. A la 

luz de los datos, la curiosidad por el primer país comunista del mundo no hizo sino crecer, 

hasta que se vio abortada por la victoria de Franco en la Guerra Civil española. Con todo, la 

poesía social de Gabriel Celaya y José Hierro, así como la novela proletaria de Alfonso Broso 

o Juan Goytisolo, le deben su existencia, y la sombra de Rusia se proyecta sobre la literatura 

de los dos exilios, el interior y el exterior, de la posguerra (he ahí los casos de Juan Benet y 

Rafael Cansinos Assens). Paradójicamente, el tema ruso es cultivado hasta por algunos de los 

vencedores de la guerra, si pensamos en toda literatura que generó la División Azul, con 

Dionisio Ridruejo, Luis Romero, y Carlos M.ª Idígoras a la cabeza. 

 

Rusia en las páginas de la revista 

 

Una forma sencilla de aglutinar las menciones al antiguo Imperio consiste en agrupar-

las por temas. Como es lógico, en Nueva Cultura y Hora de España los temas elegidos son 

similares, ya durante un tiempo aparecen de forma simultánea.  

El primero de ellos es el de los viajes y los viajeros, empezando por las estancias de 

Ilya Ehrenburg, Michail Koltzov, Alexei Tolstoi y Fedor Kelyn, reputado hispanista. En con-

traste, no encontramos referencia alguna a figuras mucho más siniestras, como la de Alex-

ander Orlov, jefe del SIM, (Servicio de Investigación Militar) la división española de la 

N.K.V.D., servicio secreto de depuración soviético.  

De entre los testimonios de los intelectuales soviéticos, la “Carta de Ilya Ehren-burg a 

don Miguel de Unamuno es lo más destacable. En ella, Ehrenburg le reprocha que apoye a 

los que a punto estuvieron de fusilar a Alberti y a Baroja, frente a la postura de la mayoría de 

los intelectuales, moderada o totalmente republicana. 

El matrimonio formado por Rafael Alberti y María Teresa León visita la Unión Soviética con 

motivo de la festividad del 1º de Mayo de 1937. Se trata del único viaje opuesto del que se 
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haga eco la revista. Frutos de ello son la descripción admirativa de los desfiles en la Plaza 

Roja a cargo de ella, y el poema de Alberti De río en río, en el que, dejándose llevar sin duda 

por el entusiasmo que la visita le suscitaba, compara el río Manzanares con el Moscova. Las 

notas que cierran el ejemplar que aúna estos dos textos (el número 16) informan de que, 

durante dos horas, fueron recibidos personalmente por Stalin.  

El siguiente tema recurrente es el de los aniversarios y las conmemoraciones. 

Además de las ya señaladas dedicadas al Día de los trabajadores, se produce la curiosa cir-

cunstancia de que el XX Aniversario de la Revolución de octubre se celebra dos veces, en el 

año 36 (número 11) y en el 37 (número 39) La primera de ellas se produce en medio de la 

Batalla de Madrid, con las tropas franquistas en las inmediaciones de la capital, como ya 

hemos explicado. Este dramático suceso hace correr ríos de tinta, comparando las dos fe-

chas, (la revolucionaria y la madrileña) así como los llamados “Cuatro batallones de choque” 

(la Comuna de Paría, los marineros del Cronstadt, la aurora revolucionaria peterburguesa y 

el Quinto Regimiento republicano). Se trata de un intento del los comunistas españoles de 

hacer creer que fueron los brigadistas rusos los que salvaron a la capital, cuando, como ex-

plica el historiador francés Bartolomé Bennassar, se trataba de alemanes, franceses, belgas e 

italianos. En ese ardid propagandístico incide la segunda conmemoración, que se ve reforza-

da por el poema de Louis Aragon ¿Conoces el país de los obreros?, de gran fuerza expresiva, 

con una glosa homónima de Alberti, además de toda una serie de actividades que enlazan 

con las que expondremos a continuación.  

Las sesiones programadas por la Alianza con Rusia como sujeto tienen entre sus 

mayores exponentes a la proyección de Los marinos del Cronstadt (basada en la obra 

homónima de Vsievolod Vishnievski, y a la que asistió el gobierno con Azaña a la cabeza) y la 

serie de conferencias y de lectura de poemas -a raíz del ya mencionado XX Aniversario- que 

culminó con el estreno de La tragedia optimista (del mismo autor) y que María Teresa León y 

su compañía llevaron al Teatro de la Zarzuela. Representar esta obra supuso un auténtico 

revulsivo para la escena patria, ya que sirvió para cuestionar el repertorio vigente. Todo ello 

sirvió de inspiración a la mujer de Alberti para desear en su artículo “Gato por liebre” una 

revolución teatral a imagen y semejanza de la rusa. 

Dos subtemas unidos por el hilo común de lo que podríamos calificar como caída en desgra-

cia son las críticas al trotskismo y a André Gide por denunciar los desmanes del estalinismo. 

Las primeras bien merecerían un monográfico teniendo en cuenta las circunstancias en las 
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que se produjeron -los Sucesos de Barcelona de mayo del 37 y el asesinato de Andreu Nin, 

que ya comentamos, que sirvieron de fuente de inspiración para la célebre obra de Orwell 

Homenaje a Cataluña-, además de suponer una dramática fractura en el seno del bando re-

publicano entre los miembros del Partido Comunista, por un lado, y el P.O.U.M., la C.N.T. y la 

F.A.I., por otro. De todo ello no encontramos en El Mono Azul nada más que alguna descrip-

ción caricaturesca de Trotski y sus seguidores, entre los que se destaca negativamente a Di-

ego Rivera, además de artículos dedicados a minar el prestigio de Gide (El “Reproche a 

André Gide” de José Bergamín,.o “Defensa de la cultura. Nicolás Ostrovski” de Romain Rol-

land, que critica al intelectual francés a la par que ensalza al escritor soviético).  

 

Presencia literaria rusa 

 

Resulta inevitable que este apartado se solape con el anterior, ya que no es fácil se-

parar el continente del contenido. Por otro lado nos adentramos en el ambiguo campo de las 

referencias, in-fluencias y alusiones. Por último, ante casos como el de la lírica o de los tex-

tos periodísticos, en los que se tratan términos e ideas acuñados en Rusia, pero no se obser-

va la influencia de un autor o de un estilo en concreto, hemos optado por el fondo antes que 

por la forma al incluirlos en este bloque.  

Debido probablemente a la ya mencionada barrera lingüística, las traducciones del 

ruso escasean en El Mono. En esto, sin embargo, se diferencia de Nueva Cultura y, sobre 

todo, de Octubre, que publican proporcionalmente más textos rusos. La guerra, sin duda, 

hizo que los activos miembros de la Alianza descuidaran esta tarea. Así pues, lo que se ex-

trae de los escritores rusos en nuestra revista es un material escaso, y a veces extraliterario. 

Se limita a la ya mencionada “Carta” de Ehrenburg a Unamuno, a la transcripción de otra 

misiva de Lenin a Gorki, y a un pequeño ensayo de Alexis Tolstoi titulado “El ejemplo mara-

villoso de España”.  

En contrapartida, la revolución rusa, sus antecedentes y consecuencias son un motivo 

literario recurrente, que inspira a los más distintos autores. Es por ello que he decidido sub-

dividirlo en géneros: Dentro del relato corto, podemos citar “Una estrella roja” y “La misma 

fecha”, de María Teresa León y Rosario del Olmo, respectivamente. A partir de ellos se pu-

ede estudiar los moldes del realismo socialista, así como sus santones o ejemplos a imitar, 

que son para nuestra publicación Gorki y Vishnievski.  
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El artículo, a veces del tamaño de un pequeño ensayo, es quizás el género más fecundo di-

rectamente inspirado por la Unión Soviética. Además de lo que ya desbrozamos en el apar-

tado anterior (“Primero de mayo” y “Gato por liebre” de María Teresa León), destaca el 

género panegírico aplicado a los intelectuales soviéticos. Podemos citar a este respecto bas-

tantes ejemplos, como. “En el primer aniversario de la muerte de Gorki. Cómo conocí al gran 

escritor soviético”, también a cargo de doña María Teresa, una elogiosa descripción del am-

biente en la casa de un hombre humilde en su vejez. Además, Romain Rolland le dedica a 

Ostrovski su artículo “En defensa de la cultura”, que sirve para criticar la heterodoxia de 

André Gide, así como su falta de apego por un escritor soviético al que, según Rolland, no ha 

sabido comprender. Juan Chabás elogia, sin embargo, la figura de “Fedor Kelyn, un gran his-

panista soviético”. Por otra parte, Antonio Aparicio, con “Un mapa de España en la U.R.S.S.” 

narra el interés que ponen los rusos en la Guerra Civil. Parece ser que en Rusia había casas 

que iban colocando banderitas en el mapa, (según le revela Fedor Kelyn) en función de las 

noticias que recibieran del frente. 

Los editoriales lanzan encendidos elogios a la Unión Soviética con frecuencia. En un 

principio, por su colaboración logística y humana, (“Ilya Ehrenburg, el gran escritor ruso, en-

tre nosotros;.“La conciencia revolucionaria”, “Neutralidad e intervención”, “El ejemplo de la 

U.R.S.S. y la inconsciencia de las democracias occidentales”) más tarde, por enfrentarse al 

fascismo, “El fascismo conspìra contra los pueblos débiles y la paz universal) y como refe-

rente cultural (“Un gran film soviético: Los marinos del Cronstadt”, “Teatro de arte y propa-

ganda”)  

Se da el caso excepcional de una noticia breve difundida por el extranjero por el apa-

rato propagandístico soviético. Es casi jocosa, pues trata del incremento en el consumo de 

jabón y pasta de dientes que ha experimentado la Rusia revolucionaria desde la caída de los 

zares, lo que para los responsables de la revista es una señal inequívoca del bienestar que 

goza la U.R.S.S. Otro ejemplo de literatura propagandística es el manifiesto de los escritores 

jóvenes tras el II Congreso de la Alianza, organizado en gran parte desde la potencia roja. Se 

trata de un texto más cercano a una interesante conferencia que analice los logros de las 

revoluciones que a una declaración de un movimiento literario. De todas formas, con la ex-

cepción de los extractos de algunos discursos -entre ellos, el de Koltzov-  del primer mitin de 

la Alianza, que sí fueron incluidos, nuestra publicación es reacia a reproducir las interven-
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ciones en las reuniones y congresos. No así Nueva Cultura, que recogió buena parte del II 

Congreso citado. 

En cuanto a la lírica, pese a la importancia y la longevidad  de la sección del “Roman-

cero de la Guerra Civil española, el tema ruso es secundario en ella. De hecho, los versos de 

los más afamados escritores que hermanan Rusia y España están más bien ligados a los edi-

toriales -como “Lamento y esperanza” de Luis Cernuda, o el ya comentado “De río en río” de 

Alberti- o aparecen si no, fuera de toda sección, en una especie de aparte (“El incendio” de 

Miguel Hernández) 

  

Curiosamente, pese a que tanto Cernuda y Hernández coinciden en conservar vivos los res-

coldos de la esperanza, la perspectiva de la guerra les vuelve menos optimistas que a Louis 

Aragon y su “¿Conoces el país de los obreros?”, en el que la U.R.S.S. es el paraíso en tierra 

que ha logrado erradicar el hambre, el paro, la injusticia social, la prostitución y la desigual-

dad de la mujer. Tampoco resulta menos expresiva la nota que lo acompaña de Rafael Alber-

ti “Allí la paz trabaja el horror a la guerra”. Y es que, en cierta manera, don Rafael considera-

ba fundamental idealizar al país de los soviets, mientras que Cernuda empleaba ese presente 

tan dramático como contraste perfecto a las ayudas recibidas y al futuro utópico que anhe-

laba. Por su parte, Hernández escribe un poema con cierto regusto épico y gran fuerza me-

tafórica, –el Incendio al que alude el título es, obviamente, el provocado por la Revolución 

rusa- en un plano más ideológico que el de un realismo que pretenda ser documental.     

Del resto de poemas cabe destacar “A la Unión Soviética. Madrid, 20 de octubre de 1937” de 

José Rivas Panedas  que habla del marxismo en términos de nueva religión que sustituye a la 

cristiana. Esta concepción, que no es nueva, resulta de lo más fructífera, ya que le permite 

jugar con imágenes bíblicas mientras provoca sacralizando el comunismo: 

 

                             “Eres entre las luchas 

                               terribles de los pueblos una meta segura 

                               de paz, seguro premio, 

                               Eres la carne bella 

                               que  de Marx se hizo el verbo. 

                               Religión de la Tierra,  

                               y de la Tierra el cielo.” 
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Volviendo a los romances relacionados con Rusia, lo cierto es que, como demuestran sus 

títulos (“El tren blindado”, de Herrera Petere; “Los Cuatro Batallones de choque”, de Arturo 

Serrano Plaja o “Cuatro Batallones”, también de Herrera), su temática no es original. En el 

primer caso se trata de un homenaje explícito a Lenin y a la obra homónima de Vsevolod 

Vishnievski, mientras que el resto se inscriben dentro de la comparación entre los revolucio-

narios peterburgueses, los marineros del Cronstadt, la Comuna de París y el Quinto Regi-

miento que, como ya hemos apuntado, fue muy cultivada también en prosa. 

Remitiéndonos, pues, a los datos, se infiere que una generación tan aficionada a la poesía 

como la del 27 no consideraba que ésta fuera un vehículo idóneo para la propaganda so-

viética. En esta apreciación siguen la estela leninista y estalinista, que acabaron con la van-

guardia poética rusa. Aunque existiera, por imperativo del P.C.U.S, toda una lírica consagra-

da al culto de la personalidad, la propaganda acaba siendo de lo más prosaica. 

 

Conclusiones 

 

El tema de Rusia ocupa un lugar central en El Mono Azul, tanto por la abundancia 

como por la importancia de los escritos dedicados o directamente inspirados por él. Resulta 

por tanto inexplicable que, contando con poemas de Alberti, Miguel Hernández, Antonio 

Machado o Luis Cernuda sobre esta temática, y numerosos relatos (en especial, los de María 

Teresa León), no exista todavía con un estudio pormenorizado de cómo la Unión Soviética se 

ve reflejada en la revista. Esta injusticia es aún mayor si tenemos en cuenta que El Mono 

republicano no es ningún hallazgo reciente, sino que ha sido objeto de publicaciones como la 

monografía de José Monleón.  

Todo ello nos permite concluir que en ese campo, aún por explorar, de la rusofilia en 

las revistas de la República y de la Guerra Civil española, la publicación que hemos escogido 

tiene un lugar preferente. Al igual que Nueva Cultura y Hora de España, dependía directa-

mente de la U.R.S.S. a través de la Alianza de Escritores Antifascistas, pero El Mono Azul sor-

prende por su capacidad de dialogar constantemente con el arte ruso y soviético. No habla-

mos sólo de creación literaria, sino de gráfica, (los magníficos carteles) y crítica teatral y ci-

nematográfica.    
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Dentro de las revistas del bando republicano, la singularidad del Mono estriba en que 

se publicó a lo largo de todos los años de la contienda. Así, pese al hambre y la escasez, el 

último número es de febrero de 1939.  

Además, la contribución del semanario a la literatura española es evidente, pues en 

sus páginas aparecen miembros de la Generación del 98, casi todo el 27 y escritores que 

están a caballo de entre las dos, caso de Juan Ramón Jiménez. Además, renueva la añeja 

tradición del romance en la literatura castellana, creando la sección el Romancero de la 

Guerra Civil Española.  

Para finalizar, es preciso señalar que la importancia del Mono reside también en sus 

colaboradores extranjeros. ¿Cómo ignorar a un medio en el que escriben Neruda, Octavio 

Paz o André Malraux? Así, la publicación rebasa las fronteras nacionales y se hace un hueco 

en la historiografía y la literatura europeas, algo que no tiene parangón en la Historia de la 

prensa española.  
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STRESZCZENIE: 

 

W Hiszpaoskiej wojnie domowej (1936-1939) faszyzm i komunizm walczyły na śmierd i życie 

po raz pierwszy. Od samego początku obie strony szukały, a nieco później dostały, międzyna-

rodowe wsparcie. Najważniejsza w tym celu była oczywiście propaganda, która została pod-

jęta przez prasę. W trakcie konfliktu wydawano i rozdawano liczne czasopisma. Wsród nich 

wyróżnia się El Mono Azul. Zostało ono stworzone przez hiszpaokich intelektualistów okresu 

tak zwanego Srebnego Wieku, a wspierane przez Związek Radziecki poprzez Międzynarodo-

we Stowarzyszenie Pisarzy w obronie kultury. Dlatego, najbardziej znaczący pisarze oraz re-

portażyści tamtego czasu (Hemingway, Orwell, Neruda, Malraux, Ehrenburg, Alberti, Una-

muno...) publikowali lub przyczynili się do rozwoju publikacji. W niniejszym artykule analizu-

jemy treści tego tygodnika, porównując go z innymi czasopismami wojennymi, m. in. Hora de 

España i Nueva Cultura. Wtedy dla nich wszystkich pisanie było bronią, a papier, drogocen-

nym towarem.  

 

SŁOWA KLUCZOWE: 

Wojna- obraz Hiszpanii-propaganda- intellectuel engagé 

 

ABSTRACT: 

 

In the Spanish Civil War (1936-1939) fascism and communism fought to the death for the 

first time. From the very beginning both sides sought for, and shortly afterwards obtained, 

international support. In doing so, propaganda was obviously crucial, and it was undertaken 

by the press. Numerous journals were edited and distributed during the conflict. Among 

them outstands El Mono Azul. Created by Spanish intellectuals of the so-called Silver Age 

period, it was supported by the Soviet Union throughout the International Writ-

ers' Association for the Defense of Culture. Therefore, the most prominent writers and re-

porters of the time (Hemingway, Orwell, Neruda, Malraux, Ehrenburg, Alberti, Unamuno...) 

published or contributed in some way to the journal’s development. In the present article 

we analyze the contents of this weekly magazine, comparing it with the other periodicals of 

the war, e.g. Hora de España and Nueva Cultura. At that moment they all regarded writing as 

a weapon, and paper, as a precious good.  
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RESUMEN 

El fascismo y el comunismo lucharon a muerte por primera vez en la Guerra Civil Española. 

Ambos bandos buscaron desde el principio, y poco después obtuvieron, apoyo internacional. 

Evidentemente, para ello era crucial la propaganda, y se llevaba a cabo a través de la prensa. 

Multitud de revistas se publicaron y distribuyeron durante el conflicto. Entre ellas destaca El 

Mono Azul. Creada por los intelectuales españoles del período de la Edad de Plata, contaba 

con el impulso de la Unión Soviética a través de la Asociación Internacional de Escritores en 

Defensa de la Cultura. De ahí que los escritores y periodistas más destacados de su tiempo 

(Hemingway, Orwell, Neruda, Malraux, Ehrenburg, Alberti, Unamuno...) publicaran o 

contribuyeran de alguna manera al desarrollo de la publicación. En el presente artículo 

analizamos los contenidos de este semanario, comparándolo con las otras revistas de la 

guerra, como p.ej. Hora de España y Nueva Cultura. Para todos ellos, la escritura era 

entonces un arma, y el papel, un preciado bien.  

 

PALABRAS CLAVE 

Guerra-la imagen de España-propaganda-intellectuel engagé
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AUTOR: ANDRZEJ KALISZEWSKI 

TYTUŁ: GŁÓWNE NURTY W KULTURZE XX I XXI WIEKU. 

PODRĘCZNIK DLA STUDENTÓW DZIENNIKARSTWA I KOMUNIKACJI SPO-

ŁECZNEJ 

WYDAWNICTWO: POLTEXT 

MIEJSCE I ROK WYDANIA: WARSZAWA 2012, SS. 284 

 

Jednym z najbardziej popularnych po-

jęd humanistyki i nauk społecznych jest poję-

cie kultury, które nagminnie nadużywane w 

mowie potocznej, w dyskursie publicznym, 

rozmaicie rozumiane i pogłębiane na gruncie 

wybranych nauk takich, jak: antropologia, 

socjologia, psychologia, pedagogika, filozofia, 

etnografia, czy kulturoznawstwo, a mimo to 

wciąż nowe, ulegające rozwojowi. Ciągle aktu-

alne są pytania o stan kultury, o jej przyszłośd,  

a także wymiar aksjologiczny. Dla badaczy 

zjawisk społecznych i popularyzatorów, orien-

tacja w osiągnięciach kultury wybranych epok 

poprzez nurty jest nieodzowna i niezwykle 

przydatna, bowiem nie tylko odpowiada mor-

fologii procesu artystycznego, literackiego czy 

naukowego, ale nadto pozwala zjawiska te 

właściwie porządkowad, analizowad, syntety-

zowad czy wartościowad.  

W związku z tym oczywiste wydaje się 

wprowadzenie studentów dziennikarstwa i 

komunikacji społecznej w zagadnienia kultury, 

a nawet nie godzi się specjalnie uzasadniad, 

natomiast konieczne jest zwrócenie uwagi na 

właściwe merytorycznie i metodycznie zapo-

znanie ich z tymi kwestiami. Zadanie to podjął 

i wyjątkowo trafnie zrealizował Andrzej Kali-

szewski w pracy pod tytułem Główne nurty w 

kulturze XX i XXI wieku: podręcznik dla studen-

tów dziennikarstwa i komunikacji społecznej 

(recenzent naukowy: prof. UJ dr hab. Kazi-

mierz Wolny Zmorzyoski). Podręcznik obejmu-

je - poza Wstępem, Bibliografią i Indeksem - 14 

rozdziałów hierarchicznie ułożonych, zarówno 

wertykalnie, jak i horyzontalnie. Zatem  

w trzech pierwszych Autor wprowadza naj-

pierw w teorię kultury, przedstawia jej istotę, 

rodzaje i funkcje. Następnie dokonuje prze-

glądu prognoz oraz ocen dotyczących rozwoju, 

jak i kryzysu kultury w XX i XXI wieku, w kolej-

nym rozdziale przedstawia modernistyczne 

nurty kultury XX wieku – w filozofii, literatu-

rze, sztukach plastycznych, architekturze, mu-

zyce, teatrze i sztuce filmowej. Po tych roz-

działach, zajmuje się opisem wybranych rodza-

jów kultury. I tak biorąc pod uwagę adresatów 

wskazanych w tytule opracowania, wyróżnia  

i stawia liczne pytania o kulturę wyrażaną 

poprzez telewizję, komputer i Internet, pro-

wadzi pogłębione rozważania o popkulturze, 

kulturze kiczu i gadżetu, kulturze konsumpcji, 

kontrkulturze, kulturze postmodernizmu. Zaj-
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muje się ponadto zjawiskiem alterglobalizmu, 

europocentryczności i/a wielokulturowości. 

Rozdział 11. stanowi systematyczny i kompe-

tentny wykład na temat epoki postmoderni-

zmu i jej realizowania się w podsystemach 

kultury, aż po pierwszą dekadę XXI wieku.  

W ostatnim, 14. rozdziale autor zadaje pytanie 

o to, czy możliwy jest powrót do „kultury war-

tości”, na przykład poprzez śródziemnomorski 

kod kulturowy, wartości chrześcijaoskie czy 

akademicko-humanistyczne. Załączona Biblio-

grafia jest przykładem starannego, celowego  

i krytycznego doboru literatury pod kątem 

analiz prowadzonych na temat głównych nur-

tów w kulturze XX i XXI wieku, dowodzi inter-

dyscyplinarności przeprowadzonych opisów i 

rozważao, zachwyca aktualnością, sztandaro-

wością autorów i tytułów. 

 Wykład na temat głównych nurtów  

w kulturze XX i XXI wieku prowadzony w re-

cenzowanym podręczniku jest jasny i czytelny. 

Jego ogromną zaletą jest to, że całościowo, 

czyli przejrzyście i hierarchicznie, a przy tym 

bardzo starannie ujmuje poruszane problemy 

główne i szczegółowe. Ta zaleta sprawia, że 

nie tylko chętnie czyta się książkę i poznaje 

owe nurty kultury, lecz także towarzyszy się 

Autorowi podręcznika w dialogu wewnętrz-

nym, bowiem przedstawiane treści uporząd-

kowane są wedle wykładu konwencjonalnego, 

tradycyjnego, ale równocześnie mają ukryty 

głębszy, problemowy charakter, zachęcający 

do wewnętrznego dialogu i dyskusji na wybra-

ne kwestie, np. o nowe, kulturowe centrum 

świata w kontekście kultury wyższej i elitarnej 

i/a kultury totalitarnej. Profesor Andrzej Kali-

szewski niezwykle udatnie wybrał, następnie 

przedstawił w sposób konkretny najwarto-

ściowsze zjawiska w kulturze XX i XXI wieku, 

równolegle ukazując kulturę jako teren spo-

rów o kondycję współczesnego człowieka,  

o przyszłośd cywilizacji. W prezentacji zasadni-

czych nurtów kultury przełomu tysiącleci ce-

lowo zrezygnował z opisu dokonao kultury 

materialnej oraz tzw. kultury społecznej. Zajął 

się kulturą niematerialną, symboliczną, to jest 

tą, która niesie wartości nie będące wprost 

urzeczywistnieniami potrzeb bytowych, a jeśli 

już realizującymi je, to z wyraźną spójnią  

z wartościami estetycznymi. W centrum opisu 

ustawił kulturę przez wielkie „K”, a mianowicie 

podsystemy sztuki – literaturę, sztuki pla-

styczne, muzykę, teatr, film. Uporządkował 

nurty kultury w porządku chronologicznym, 

dokonał także ich zgrupowania na tle dwóch 

okresów –  modernizmu i postmodernizmu. 

 Myślę, że podręcznik ten przygotowu-

jący do przedstawiania, analizowania i inter-

pretowania rozmaitych zjawisk społecznych 

będzie przydatny nie tylko studentom dzienni-

karstwa i komunikacji społecznej, wykładow-

com przedmiotu „Główne nurty w kulturze”, 

czy „Główne nurty w literaturze”, ale znacznie 

szerszej grupie studentów i nauczycieli aka-

demickich, np. socjologii czy pedagogiki, 

szczególnie tej o specjalności resocjalizacja  

i profilaktyka społeczna, pozwala on bowiem 

dostrzec szerokie tło współczesnej kultury,  

a w związku z tym rozliczne szanse i zagroże-

nia, jakie niesie ona ze sobą nie tylko w proce-
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sie inkulturacji, ale także właśnie w procesach 

socjalizacji czy wychowania. Zatem z pełnym 

przekonaniem polecam podręcznik ten wy-

mienionym odbiorcom, bowiem sadzę, że tak 

solidnie przedstawione fundamenty wiedzy o 

nurtach w kulturze XX i XXI wieku znakomicie 

posłużą im w budowaniu i doskonaleniu umie-

jętności dostrzegania i oceniania badanych 

problemów społecznych. 

 

Barbara Klasioska

 

 

AUTOR: LEON DYCZEWSKI 

TYTUŁ: KULTURA W CAŁOŚCIOWYM PLANIE ROZWOJU 

WYDAWNICTWO: INSTYTUT WYDAWNICZY PAX 

MIEJSCE I ROK WYDANIA: WARSZAWA 2012, SS. 264 

 

Książka ks. prof. Leona Dyczewskiego 

ukazała się w bardzo dobrym momencie. Wie-

le bowiem czasu i miejsca poświęca się obec-

nie w mediach na dyskusje o tożsamości  Pola-

ków, o kulturze polskiej, jej rozwoju. Wiele 

osób zastanawia się, w którym kierunku podą-

ża polska kultura.   

 Dziennikarze inicjują na łamach cza-

sopism, w radiu i telewizji oraz w internecie 

dyskusje na ten temat, ale często brak im od-

powiedniego przygotowania do prowadzenia 

takich rozmów. Ich wiedza jest bardzo skąpa, a 

jak już mają jakieś pojęcie o kulturze, o tożsa-

mości Polaków, mylą fakty,  nie umieją znaleźd 

wspólnego mianownika w przeszłości, wszyst-

ko odnoszą do standardów europejskich czy 

amerykaoskich. Te ostatnie bliskie są im dzięki 

temu, że – przepraszam za dobitnośd i kolo-

kwializm - „naoglądali się” różnych filmów z za 

oceanu, może nawet nie wiedzą też tego, że 

moda na wszelkie „amerykanizmy” trwa nie 

od dziś, ale od lat trzydziestych ubiegłego wie-

ku (świetnie pokazał ten problem Tadeusz 

Dołęga-Mostowicz w powieści Pamiętnik pani 

Hanki, 1939). Zapominają, że najważniejsze 

jest to, by odnaleźd swoje korzenie w rodzimej 

kulturze, wpisad się z nią w krajobraz globalny, 

by wyraźnie się czymś wyjątkowym odróżniad 

w zjednoczonej Europie (zabiegał przecież o to 

od „międzywojnia” aż do śmierci Melchior 

Waokowicz), a nie „wbijad się” na siłę w cudzy 

garnitur, który nie tylko źle na nas leży, ale  

i wyglądamy w nim śmiesznie (niczego nie 

nauczył nas Juliusz Słowacki pisząc w Grobie 

Agamemnona: Polsko! Lecz ciebie błyskotkami 

łudzą;/ Pawiem narodów byłaś i papugą/ A 

teraz jesteś służebnicą cudzą). 

Książka prof. Leona Dyczewskiego 

składa się z dziesięciu rozdziałów wzajemnie 

się uzupełniających. Pierwszy rozdział mówi o 
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procesach globalizacji i jednoczenia się Europy  

w kontekstach kultur narodowych i etnicz-

nych, drugi o trwałości i zmienności polskiej 

kultury i tożsamości, trzeci o wartościach, 

które są podstawą kultury polskiej (są to m.in. 

dom, rodzina, dzieci, religijnośd, godnośd, ho-

nor, otwartośd na inne kultury, język polski). 

W czwartym rozdziale autor zwraca uwagę na 

znaczenie tradycji dla kontynuacji i rozwoju 

polskiej tożsamości, dominantą piątego są 

rozważania o pamięci przeszłości, która daje 

podstawy tożsamości kulturowej, szósty zwra-

ca uwagę na rolę inteligencji i elit w ugrunto-

wywaniu i rozwijaniu polskiej tożsamości, 

siódmy na rolę Kościoła katolickiego w rozwi-

janiu współczesnej kultury polskiej. W ósmym 

czytamy o centrach kultury, które są czynni-

kiem rozwoju społeczności lokalnych (domy 

kultury, domy ludowe, kluby, świetlice),  

w dziewiątym o roli animatora kultury w spo-

łeczności lokalnej. Ostatni - dziesiąty - jest 

podsumowaniem i drogowskazem na przy-

szłośd – mówi o kulturze w całościowym planie 

rozwoju społecznego, jest jak cała praca ks. 

prof. Dyczewskiego gotowym programem 

ratującym polską kulturę. Na okładce książki 

czytamy: wielką [jej] zaletą jest refleksja nad 

specyfiką kultury polskiej oraz rolą tradycji w 

zachowaniu i rozwoju polskiej tożsamości. 

Równie cenne są uwagi na temat znaczenia 

Kościoła katolickiego i inteligencji (dzisiaj po-

wiedzielibyśmy elit) dla pielęgnowania polsko-

ści. Bezcenne jest natomiast w niej wszystko 

to, co odnosi się do sfery praktycznego działa-

nia i wiąże się z instytucjami (centrami) kultu-

ry, w których dokonuje się jej rozwój.   

Ks. prof. Leon Dyczewski przywołuje  

i przypomina czytelnikowi stare prawdy mo-

ralne, odwołuje się do korzeni kultury polskiej, 

którą zestawia w szerokich kontekstach kultu-

ry europejskiej. Jest orędownikiem europeiza-

cji i globalizacji w najlepszym tego słowa zna-

czeniu – terminów pojmowanych jako glokali-

zacja: różnorodnośd w jednorodności, jak 

chciał m.in. A. Giddens, ale też odważnie mó-

wi: 

Polską tożsamością kulturową żyjemy, 

chod na co dzieo słabo ją sobie uświadamiamy. 

Nie zawsze też umiejętnie przekazujemy ją 

młodemu pokoleniu. I to jest obecnie dla niej 

większe zagrożenie aniżeli w przeszłości pruski 

„Kulturkampf”, hitlerowska i stalinowska eks-

terminacja polskich elit czy socjalistyczna pro-

paganda w okresie Polskiej Rzeczypospolitej 

Ludowej (PRL). Wówczas był jawny atak na 

polską tożsamośd kulturową. Polacy broniąc 

jej, bardziej byli jej świadomi, wykazywali silną 

wolę jej kontynuacji i utrwalali ją w nowych 

wytworach kulturowych. Po zmianie systemu 

politycznego i gospodarczego w 1989 roku 

walka o władzę i o wpływy osłabiły u polskich 

elit zainteresowanie polską tożsamością.  

U znacznej części przeciętnych Polaków osła-

bła także pozytywna postawa wobec wielu jej 

elementów i osłabł mechanizm selektywności 

wobec elementów obcych kultur. Polska toż-

samośd kulturowa podlega obecnie procesom 

„rozmiękczania” i roztapiania się w tyglu kul-

tury popularnej. Wielu polityków i twórców 
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kultury w Polsce gorliwie realizuje postulat 

obecnego kierownictwa Unii Europejskiej, by 

kształtowad nową kulturę europejską, a za-

pomina o innym, równie ważnym postulacie 

oficjalnych dokumentów Unii Europejskiej, by 

każda grupa etniczna, każdy naród broniły 

swojej kultury i ją rozwijały. Nic wiec dziwne-

go, że w wielu dziedzinach życia widoczne jest 

odchodzenie od niektórych utrwalonych od 

wieków elementów polskiej tożsamości kultu-

rowej i przyjmowanie „nowości”, przed który-

mi jeszcze nie tak dawno się broniliśmy (s.44-

45).   

Ks. prof. Leon Dyczewski jest krytyczny 

tylko dlatego, by wstrząsnąd odbiorcą, który 

powinien się zastanowid nad tym, jaki jest on 

sam, czy potrafi określid swoją tożsamośd, czy 

będzie umiał odnaleźd się we współczesnym 

świecie. Książka ta wpisuje się w dyskusję  

o kulturze i tożsamości polskiej, do której 

ogromną rolę przywiązywał wspomniany 

wcześniej Melchior Waokowicz. W krytycznej 

publikacji Kundlizm podkreślał, że Polska ma 

swoją kulturę, o którą Polacy muszą dbad i ją 

kultywowad, by się nie „skundlid”, nie wolno 

nam zapominad o wspólnych korzeniach, od 

których także nie należy – pod żadnym pozo-

rem „światowości” -  się odcinad, bowiem dają 

one siłę przetrwania i pokazują innym, jakie 

jest nasze bogactwo. Wspólna kultura scala 

naród, daje poczucie jedności. Dziś o tym się 

zapomina, ponad kulturę przedkłada się szybki 

zysk. Nie liczą się wartości duchowe, ale mate-

rialne. Ton nadają ci, którzy mają ogromne 

fortuny, często zdobyte podstępem. Inteligen-

cja, przywiązująca wagę do narodowych tra-

dycji, została zepchnięta na margines. Ks. prof. 

Leon Dyczewski słusznie zauważa, że po 1989 

roku współczesna inteligencja, która jeszcze w 

okresie międzywojennym, a nawet w okresie 

PRL-u dbała o narodowe i społeczne dobro, 

dziś dba wyłącznie o własny interes, co prze-

kłada się na powolne wynarodowienie (por. 

m.in. sprzedawanie dóbr narodowych czy tytu-

łów prasowych obcemu kapitałowi; media 

mają przecież ogromny wpływ na świadomośd 

odbiorców).  

Książka Leona Dyczewskiego – i to na-

leży podkreślid  - napisana jest piękną polsz-

czyzną, bardzo klarownie prowadzony jest 

wywód, dzięki czemu czyta się ją z ogromnym 

zainteresowaniem. Argumentacja wzbogacana 

jest rzeczowymi przykładami. Autor – erudyta 

- dzieli się wiedzą i spostrzeżeniami na temat 

stanu kultury polskiej z odbiorcą, licząc na to, 

że jego głos zostanie usłyszany, bowiem jest 

zatroskany rozwijającymi się i postępującymi 

chorobami, które szkodzą polskiej kulturze, 

podpowiada z elegancją i delikatnością czło-

wieka wrażliwego, na co należy zwrócid uwa-

gę, by uniknąd zatracenia się w zalewie współ-

czesnej homogenizacji świata a w nim kultury 

polskiej, pokazuje, w którym kierunku podą-

żad, by uświadamiad sobie i innym, w czym 

jest siła każdego rozsądnego człowieka, jaka 

powinna byd jego tożsamośd, bez względu na 

to, gdzie jest – w kraju czy poza jego granica-

mi. Dużo w niej odważnych sądów, prowoku-

jących czytelnika do refleksji na temat tożsa-

mości narodowej i narodowej kultury, dlatego 
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adresatami tej cennej pozycji powinni byd nie 

tylko inteligenci, ale wszyscy obywatele, któ-

rzy świadomie zgadzają na odgórną deprecja-

cję swojego intelektu. Książka ta powinna byd 

obowiązkową lekturą dla dziennikarzy, którzy 

szybciej zrozumieją, w którym miejscu rozwoju 

cywilizacyjnego i kulturowego się znaleźliśmy 

w świetle zmian ustrojowych i systemowych 

po 1989 roku, pomoże im zwrócid uwagę na 

to, jak utrwalad rodzimą kulturę, jak ją umac-

niad i dlaczego jest ona tak ważna we współ-

czesnym świecie. Książka ta pokazuje, że kul-

tura jest bardzo ważnym czynnikiem rozwoju 

gospodarczego, że to właśnie kultura go wa-

runkuje i decyduje o tym, czy przebiega on 

stabilnie. Książkę tę powinien przeczytad jak 

najszybciej także sam minister kultury, który 

znajdzie w niej gotowy program naprawczy 

kultury polskiej, zanim nie pogrąży się jej jesz-

cze bardziej.  

          

 Kazimierz Wolny-Zmorzyoski 

 

 

AUTOR: KRZYSZTOF STĘPNIK 

TYTUŁ: TITANIC. RECEPCJA KATASTROFY W PRASIE POLSKIEJ (1912) 

WYDAWNICTWO: WYDAWNICTWO UNIWERSYTETU MARII CURIE-SKŁODOWSKIEJ 

MIEJSCE I ROK WYDANIA: LUBLIN 2012 SS. 161 + 36 STRON ILUSTRACJI 

 

W roku, w którym wspominana jest set-

na rocznica katastrofy Titanica, na rynku wy-

dawniczym ukazała się praca Krzysztofa Stęp-

nika poświęcona temu wydarzeniu.  

Autor nie zajmuje się historycznym od-

tworzeniem samego przebiegu katastrofy Ti-

tanica. Celem pracy jest analiza sposobu, w 

jaki informacje o katastrofie Titanica, przeka-

zywane przez agencje telegraficzne i media 

światowe były prezentowane w kwietniu i 

maju 1912 r. na łamach ówczesnej polskiej 

prasy. Zamierzeniem Autora było „przedsta-

wienie sposobu „transmitowania” katastrofy 

przez prasę” (s.10). Użyte w podtytule okre-

ślenie „recepcja” ma symbolizowad „posłan-

nictwo dziennikarstwa: odbiór informacji na 

temat rzeczywistości i odniesienie się do niej” 

(s. 9). Autora interesuje zarówno wymiar in-

formacyjny jak i publicystyczny publikacji.     

Książka składa się ze wstępu, dwóch 

głównych części (rozdziałów), zakooczenia, 

oraz aneksu zawierającego ilustracje z polskich 

gazet wydawanych głównie w 1912 r., które 

dotyczyły katastrofy statku. Częśd pierwsza 

książki obejmuje analizę publikacji odnoszą-

cych się do katastrofy Titanica zamieszczonych 

na łamach wybranych dziewięciu dzienników. 

Częśd druga dotyczy tygodników, a także - w 

nieco mniejszym zakresie - dwutygodników i 

miesięczników. Taki podział badanego mate-
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riału pozwala na wykazanie – zgodnie z zało-

żeniem Autora książki ze wstępu – różnid w 

podejściu do analizowanego zagadnienia przez 

różne segmenty rynku prasowego. Założenie 

to zostało zrealizowane. Jeśli chodzi o sposób 

prezentowania tekstów, dzienniki materiały 

agencji dotyczące katastrofy Titanica drukowa-

ły w całości, bez zmian, tygodniki i miesięczniki 

z uwagi na inny cykl wydawniczy porządkowa-

ły materiały, poszerzały swoje publikacje o 

komentarze (s.77-78).    

W części dotyczącej dzienników ocenie 

poddano publikacje, które ukazały się na ła-

mach „Kuriera Warszawskiego”, „Gazety 

Lwowskiej”, „Wielkopolanina”, „Dziennika 

Poznaoskiego”, „Katolika”, „Gazety Grudziądz-

kiej”, a także dzienników „Polak”, „Czas” i 

„Naprzód”.  Interesujący jest sposób przepro-

wadzonej analizy. Jest ona oparta na tzw. 

„fraktalach” – czyli wątkach tematycznych 

dotyczących katastrofy, które pojawiały się w 

publikacjach zamieszczanych na łamach anali-

zowanych dzienników. Niewątpliwą zaletą 

pracy jest szeroki zakres badao. Autor na ła-

mach badanych dzienników wyodrębnił ok. 50 

różnorodnych „fraktali”, dotyczących różnych 

aspektów związanych z katastrofą Titanica. 

Obejmują one m.in. wątki tematyczne odno-

szące się do samej katastrofy, jej przyczyn, 

miejsca w którym doszło do katastrofy, wypo-

sażenia statku, akcji pomocy dla pasażerów, 

śledztwa po katastrofie, zachowania kapitana 

statku, skarbów, które zatonęły, losu załogi, 

słynnych pasażerów Titanica czy w koocu 

wniosków jakie władze czy odpowiednie insty-

tucje wyciągnęły po katastrofie. Bogata paleta 

wątków, które pojawiły się w tekstach, poka-

zuje różne konteksty, na które zwracano uwa-

gę w publikacjach prasowych w związku z ka-

tastrofą Titanica. 

Szeroki, ale nieco inny sposób analizy 

zastosowano w przypadku tygodników, dwu-

tygodników i miesięczników. Autor objął ba-

daniami rozległy i zróżnicowany wachlarz pism 

(opiniotwórczych, sensacyjnych, specjalistycz-

nych, katolickich¸ a nawet gazetę humory-

styczną). W tym wypadku przedmiotem anali-

zy są raczej poszczególne publikacje, a nie 

pojawiające się motywy tematyczne. Badania 

obejmują zarówno gatunki informacyjne jak i 

publicystyczne. 

Istotną zaletą omawianej pracy są jej 

cechy warsztatowe i metodologiczne. Kompo-

zycja książki jest przemyślana i uzasadniona 

przez założenia badawcze. Dwie części publi-

kacji, obejmujące recepcję katastrofy Titanica 

na łamach dzienników i tygodników, dwuty-

godników i miesięczników tworzą logiczną, 

uzupełniającą się całośd. Jednocześnie Autor 

bardzo sprawnie posługuje się obszernym 

materiałem badawczym. Prezentuje różne 

konteksty wydarzeo poruszane w publikacjach 

gazet dotyczących katastrofy Titanica. 

Dla badaczy prasy omawiana książka 

może stanowid dużą wartośd z punktu widze-

nia metodologicznego. Stanowi ona znakomity 

przykład na to, jak atrakcyjną metodą badaw-

czą zarówno dla badacza prasy jak i czytelnika, 

może byd analiza zawartości prasy. Omawiana 

publikacja jest pracą naukową, która została 
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napisana ze swadą i w bardzo przystępny dla 

obiorcy sposób. Czytelnik ma do dyspozycji 

barwnie napisanie studium przedstawiające 

jak polskie gazety opisywały katastrofę Titani-

ca, które to wydarzenie w 1912 r. stało new-

sem klasy światowej (s. 9). 

Reasumując, omawiana książka powin-

na byd interesującą lekturą zarówno dla bada-

czy mediów, jak i studentów. 

 

Paweł Kuca

   

 

AUTOR: MAŁGORZATA STĘPNIK 

TYTUŁ: KOMUNIKOWANIE ARTYSTYCZNE 

WYDAWNICTWO: WYŻSZA SZKOŁA PRZEDSIĘBIORCZOŚCI W LUBLINIE 

MIEJSCE I ROK WYDANIA: LUBLIN 2011, SS.150 

 

„Komunikowanie artystyczne” to pu-

blikacja zawierająca 13 różnych artykułów 

(w tym jeden w języku angielskim), poprze-

dzona interesującym wstępem  

i opatrzona notami bibliograficznymi oraz do-

datkiem z ilustracjami do tekstów. 

Artykuły zawarte w książce, w sposób 

charakterystyczny dla wydawnictwa pokonfe-

rencyjnego, prezentują szeroki i bardzo różno-

rodny zakres wypowiedzi omawiających różne 

aspekty tego co we współczesnym świecie 

uznajemy za komunikację przy pomocy sztuki. 

Znajdziemy zatem tutaj zarówno artykuły do-

tyczące samej historii sztuki, jak również 

omawiające problemy kształcenia artystycz-

nego,  czy też wypowiedzi dotyczące dialogu 

pomiędzy dziełem a widzem, z wykorzysta-

niem  mediów tradycyjnych i cyfrowych.  

Taka idea wydawnicza posiada oczywi-

ście swoje plusy i minusy. Czytelnicy, którzy 

oczekiwaliby od tej pozycji usystematyzowania  

i precyzyjnego dookreślenia definicji i zakresu 

komunikacji artystycznej będą zawiedzeni. 

Natomiast Ci, którzy poszukują inspiracji  

i nowego spojrzenia na problem znajdą w tej 

publikacji niebagatelne  walory źródłowe  

i  czytelnicze ze względu na niezwykle szerokie 

spektrum prezentowanych treści.  

Omawiając pozycję i rolę dzieła sztuki 

u współczesnego odbiorcy należy przeprowa-

dzid analizę jego znaczenia nie tylko z perspek-

tywy widza „tradycyjnego”, ale również tego 

bardziej eksperymentującego, otwartego na 

nowe środki wyrazu. To ostatecznie pozwala 

na prezentację obu koncepcji w odniesieniu 

do próby zdefiniowania  komunikacji arty-

stycznej, jako współczesnej formy dialogu.  

Podczas lektury omawianej publikacji, 

starałem się (podobnie jak czyni to każdy czy-

telnik) wyselekcjonowad  najbardziej  interesu-
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jące mnie artykuły, które inspirując do prze-

myśleo, ostatecznie stały się tematami cieka-

wych i burzliwych dyskusji o komunikacji 

w sztuce w trakcie prowadzonych przeze mnie 

zajęd wykładowych. Dyskusje te, których pod-

stawą były tezy zawarte w publikowanych 

artykułach, wzbogacone indywidualną inter-

pretacją uczestników spowodowały wypraco-

wanie bardzo kreatywnych wniosków 

i przemyśleo dotyczących aktualnych proble-

mów komunikacji w sztuce. 

Doświadczenie to zobowiązuje mnie 

do zarekomendowania książki „Komunikowa-

nie artystyczne” do pracy dydaktycznej dla  

kierunków artystycznych i medialnych oraz 

pokrewnych.  

Słowa uznania należą się autorce wy-

boru Małgorzacie Stępnik, która w bardzo 

inteligentny sposób skomponowała ciekawy 

wachlarz autorskich wypowiedzi, o tym co 

w sztuce  uznajemy już za tradycyjne, a co za 

przyszłe, jeszcze precyzyjnie niedookreślone. 

Dzięki takiemu doborowi artykułów, omawia-

na publikacja umożliwia czytelnikowi   doko-

nanie próby odkodowania  jej głównego prze-

słania, co ostatecznie prowadzi do zrozumie-

nia idei i sposobów komunikacji poprzez sztu-

kę. Autorka nie ogranicza czytelnika, ale raczej 

prowokuje do intelektualnego zmierzenia się  

z problemem w celu zbudowania autorskiej 

strategii i definicji komunikowania artystycz-

nego.  

„Komunikowanie artystyczne” stwarza 

dla teoretyków i praktyków, realne środowi-

sko do eksperckiej polemiki o genomach sztuki 

oraz mediów, dzięki doskonale dobranym 

treściom i bardzo różnorodnej, szerokiej tema-

tyce.  

 

Książkę gorąco polecam. 

 

Krzysztof Groo 
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