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Maciej Kawka 

O JĘZYKU PRASY KOLOROWEJ - „NOWINY” I „SUPER NOWOŚCI”  

 

Do typowych dotąd obszarów komunikowania się ludzi - spontanicznej, 

interpersonalnej, codziennej, nieoficjalnej, ale także  oficjalnej (publicznej) - dołączają media 

ze swoją specyfiką:  przekraczaniem tabu, brakiem tożsamości, anonimowością, potencjalną 

lub w ograniczonym zakresie obecną interaktywnością oraz wizualnością (dźwięk, druk i 

obraz) na wszystkich poziomach językowego przekazu. W tego typu przekazie królują 

tabloidy lub media podobne do tabloidów - „tabloidalne” i ich specjalny, dostosowany do 

tego typu przekazu, język. 

 Tabloid, tabloidowy, tabloidalny, tabloidyczny, tabloidyzować, tabloidyzacja, 

tabloidyzowanie... itd. to nie tylko nowe „słowa klucze”, które robią karierę i mitologizują 

(„mediatyzują”) wydarzenia z pozoru tylko nieważne, ale też takie, które dotyczą  zjawisk i 

procesów charakteryzujących współczesny dyskurs medialny i wkraczają na obszary, które 

dotąd były dla tego typu przekazu niedostępne. Słowa te łączą się we frazy z innymi, z 

którymi jeszcze nie występowały. Oprócz wyrazu tabloid w polszczyźnie współczesnej 

najczęściej spotkać więc można rzeczownik tabloidyzacja w połączeniach typu: tabloidyzacja 

kultury, tabloidyzacja Polski, tabloidyzacja polityki czy dyskursu i debaty publicznej,  a nawet 

tabloidyzacja umysłu czy życia publicznego lub tabloidyzacja demokracji... itp. Słowo to 

używane jest zwłaszcza w stosunku do zjawisk z zakresu szeroko rozumianej problematyki 

mediów jako świadectwo ich przekształceń i namiastka współczesnych tendencji 

rozwojowych w postaci wpływu na życie społeczne jako formy jego mediatyzacji.  

 Oto zbiór zasłyszanych lub odnalezionych w Internecie kontekstów dla czasownika 

tabloidyzować:  

...: Niektórzy obawiają się, że jako były naczelny „Super Expressu” zechce pan tabloidyzować 

„Przekrój”1.  

Dzisiejsza polityka tabloidyzuje się, nie chcę jej firmować - dodał poseł, który wcześniej był 

m.in. rzecznikiem dyscypliny2 

                                                      
1
 Rozmowa z Mariuszem Ziomeckim, nowym redaktorem naczelnym Przekroju, o zmianach  

wprowadzanych w tygodniku. http://www.wirtualnemedia.pl/print/mariusz-ziomecki (20 02 2012) 
2
 Wacław Martyniuk odchodzi z polityki. "Nie akceptuję politykierstwa i hucpy", 

http://www.polskatimes.pl/artykul/424538,waclaw-martyniuk-odchodzi-z-polityki-nie-
akceptuje,id,t.html?cookie=1#czytaj_dalej (20. 02. 2012). 

http://www.wirtualnemedia.pl/print/mariusz-ziomecki
http://www.polskatimes.pl/artykul/424538,waclaw-martyniuk-odchodzi-z-polityki-nie-akceptuje,id,t.html?cookie=1#czytaj_dalej
http://www.polskatimes.pl/artykul/424538,waclaw-martyniuk-odchodzi-z-polityki-nie-akceptuje,id,t.html?cookie=1#czytaj_dalej
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Jak tabloidyzacja mediów wpływa na styl uprawiania zawodu dziennikarza?3  

... Tabloidyzacja portalu o2.pl to dla mnie jedno z ciekawszych wydarzeń ubiegłego roku4. 

Media internetowe jakiś czas temu postawiły na tabloidyzację, czyli maksymalne 

uproszczenie przekazu ... 5 

 Na ogół tabloid jako typ gazety codziennej utożsamiany jest z niskimi standardami 

dziennikarskimi, krzykliwymi tytułami, sensacyjnością i plotkami na temat gwiazd oraz byle 

jakim, często niewybrednym i niedbałym językiem. Samo słowo zostało wymyślone przez 

firmę farmaceutyczną, która ochrzciła tak swoje skondensowane tabletki przeciwbólowe. 

Początkowo „tabloidem” nazywano podręczny i wygodny rozmiar gazety, nieco mniejszy niż 

tradycyjny. Dziś, gdy swoje formaty zmniejszają kolejne wielkie tytuły, jak The Independent 

czy The Times, wolą go nazywać „compact”, pozostawiając określenie tabloid dla 

brukowców. 

 Ostatnio jednak prasa brukowa, choć wciąż ma wielki wpływ na opinię publiczną jest 

w odwrocie. Na przykład nakład The Sun spadł na początku roku poniżej 3 milionów 

egzemplarzy, pierwszy raz od 1974 roku, i to pomimo obniżenia jego ceny do 20 pensów. Czy 

zapowiada to koniec tego typu prasy? Raczej nie. Czytelnicy po prostu przenoszą się do 

Internetu, jak grzyby po deszczu wyrastają plotkarskie i epatujące sensacjami nowe portale i 

serwisy,  zmienia się tylko nośnik. Gdzie znaleziono wizerunek Jezusa na chipsie? Co zjada 

Harrison Ford na drugie śniadanie? Skąd, tym razem, adoptowała dziecko Angelina Jolie i 

gdzie Amy Winehouse wyszła w kapciach po pączka? Czy prawdą jest, ze wszystkiego 

dowiemy się z brukowców i że to wyłącznie one mówią to, co myślimy.  

 Najważniejsze cechy tabloidów to: 

- format gazety pozwalający przekazać informacje w jak najbardziej poręczny i wygodny 

dla czytelnika sposób, 

- treść tabloidów oraz sposób wyrażania tych treści. Tabloid zawiera zarówno informacje o 

codziennych wydarzeniach z zakresu polityki i życia społeczno-kulturalnego. Jednakże 

informacje te podawane są poprzez pryzmat wydarzeń sensacyjnych, skandali 

dotyczących znanych ludzi, arogancji władzy. Sprawy poważne ukazywane są w nim 

                                                      
3
 Media Night w Centrum Artystycznym Fabryka Trzciny, http://www.lidex.com.pl/aktualnosc-46-z-

2005-06-01.html  (20. 02. 2012). 
4
 M. Molicki,  Wszyscy chcą plotek 3, http://www.molicki.com/online/wszyscy-chca-plotek-3/ ( 20. 02. 

2012). 
5
 T.  Boguszewicz Gospodarka w Internecie zyskuje, http://www.rp.pl/artykul/270125.html?print=tak 

(20. 02 .2012) 

http://www.lidex.com.pl/aktualnosc-46-z-2005-06-01.html
http://www.lidex.com.pl/aktualnosc-46-z-2005-06-01.html
http://www.molicki.com/online/wszyscy-chca-plotek-3/
http://www.rp.pl/artykul/270125.html?print=tak
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przez pryzmat sensacji. Śmierć, narodziny, choroba, strach, seks, radość, ból, cierpienie to 

stałe składniki tabloidu, 

- język tabloidów jest radykalny, ostry, nie stroniący od wulgaryzmów, 

- tabloid charakteryzuje się mniejszą ilością tekstu, dominują elementy wizualne, takie jak 

zdjęcia i tytuły. Te dwa elementy mają przyciągnąć uwagę czytelników. Tytuły w 

tabloidach są nieproporcjonalnie duże w porównaniu z tekstem głównym, 

- istotną cechą tabloidu jest skrótowość, treść ma być przez czytelnika nie tyle odczytana, 

co dostrzeżona. Pełna informacja ma wynikać z tytułu i bardzo dużych zdjęć, natomiast 

opis danego zjawiska jest wyłącznie dodatkiem.  

 Czy tabloidyzacja prasy powoduje także „tabloidyzację języka prasy” i wpłynie na stan 

współczesnej polszczyzny potocznej.? Na pewno zmienia się nie tylko j sposób opisu języka, 

jakim dzisiaj posługują się autorzy artykułów prasowych i dziennikarze. Ale czysto 

językoznawczy (składniowy, morfologiczny, leksykalny czy wreszcie stylistyczny) opis języka 

w prasie (języka prasy), jeśli w ogóle był kiedyś możliwy w ograniczonym  zakresie - myślę tu 

o tekstach językoznawczych najczęściej analizujących nagłówki prasowe czy język ogłoszeń 

prasowych - to dzisiaj musi uwzględnić zmiany, jakie dokonały się w ostatnim dziesięcioleciu 

w języku przekazów  medialnych.  

 W niektórych tekstach - artykułach i wywiadach prasowych - popularyzowana jest 

teza, iż nie istnieje język prasy, ale wyłącznie język, którym posługują się autorzy publikujący 

swoje teksty w mediach drukowanych. Pojawiają się jednak publikacje naukowe, w których 

język mediów( i język w mediach) jest przedmiotem mniej lub bardziej szczegółowych uwag. 

Bada się język czasopism i prasy codziennej (w tym także  tabloidu) w zakresie zrozumiałości 

wypowiedzi, pomiaru emotywności słownictwa, perswazyjności tekstu, manipulacji. Mam tu 

na myśli tom zbiorowy pod red. Jerzego Bralczyka i Katarzyny Mosiołek-Kłosińskiej pt. Język 

w mediach masowych6. M.in. w tej pracy zamieszczony został artykuł Stanisława Gajdy pod 

znamiennym tytułem: Media - stylowy tygiel współczesnej polszczyzny. Autor zwraca uwagę 

na inwazję języka potocznego w mediach: „Czasy współczesne, a zwłaszcza lata 

osiemdziesiąte i dziewięćdziesiąte, głównie za sprawą mediów elektronicznych przyniosły 

gwałtowną  inwazję ustności i potoczności (...) Oralność - i obrazkowość (ikoniczność) - 

uwiodła medialną publiczność. Można nawet mówić o swoistym „terroryzmie językowym” 

                                                      
6
 Więcej na ten temat w publikacji: Język w mediach masowych pod red. J. Bralczyka i K. Mosiołek-

Kłosińskiej, Warszawa 2000. 
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mediów, zwłaszcza części niepublicznych stacji radiowych i telewizyjnych, kolorowych 

czasopism i Internetu”7.  

 W dobie procesów integracyjno-globalizacyjnych bardzo popularnym medium staje 

się Internet, któremu przypisuje się ogromną moc opiniotwórczą, twierdząc, ze sankcjonuje 

mody i zwyczaje językowe, oswaja ze zmianą, toruje drogę nawykom, które nadają językowi 

nowy kształt. Ale też można spotkać się z konkurencyjną tezą, że  to język panuje nad 

Internetem, bowiem media nie wytwarzają wzorców, lecz je upowszechniają, popychają 

język na drodze, którą ten już podąża8. 

 Język podlega ewolucji, zmienia się tak jak zmieniają się warunki cywilizacyjne, w 

jakich jest używany, wszakże zdaniem jednak można mówić o ciągłości rozwoju polszczyzny 

mimo odmienności społeczno-politycznej tzw. PRL-u. Pod względem składniowym 

współczesne teksty informacyjne nie różnią się od tekstów sprzed roku 1989. Charakteryzują 

się ciągłością i wspólnymi cechami językowymi dotyczącymi: a) jednolitości budowy zdań, 

przeważnie są to zdania pojedyncze rozwinięte, b) w PRL-u i III Rzeczypospolitej aktualna 

była zasada, że język prasowy jest taki sam jak społeczeństwo, które go używa, c) błędne i 

niestosowne w polskim tekście medialnym było wszystko, co jest nieskuteczne, co nie 

dociera do słuchacza, nie wywołuje interakcji i porozumienia. Ważniejsza w czasach 

komunizmu była treść wypowiedzi i jej nadawca.  Najważniejszym jednak  kryterium selekcji 

opisywanej zawartości  mediów i jej cech, a także sposobów ich nazwania było to, czy 

odpowiadają one punktowi widzenia dysponenta. Media minionej epoki zarażały codzienną 

polszczyznę ideologicznością, rytualnością, schematycznością i kancelaryjnością nowomowy. 

Rewolucyjne zmiany nastąpiły w mediach  i w języku w mediach po zmianie ustroju (jak 

mówią niektórzy po transformacji ustrojowej) i po zniesieniu cenzury w kwietniu 1990 roku9. 

Jednak mniej lub bardziej otwarte próby wprowadzenia systemu państwowej kontroli 

publikacji są  - jak się wydaje - podejmowane do dziś, najczęściej pod kątem religijnym lub 

obyczajowym.  

                                                      
7
 S. Gajda, , Media - stylowy tygiel współczesnej polszczyzny, w: Język w mediach masowych, op.cit,  

s. 23. 
8
 Świadectwo tego rodzaju przemian dają autorzy pracy zbiorowej pt. Język w mediach 

elektronicznych pod reakcją J. Podrackiego i E. Wolańskiej Warszawa 2008.
8
, w której pojawia się 

nowy termin: język Internetu o odrębnej charakterystyce medialnej przekazu związanej między innymi 
z asynchronią i dyskusją w grupach. 
9
 K. Ożóg, Język polski w służbie polityki, Rzeszów 2004. 
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 Niezwykle szybki rozwój środków masowego przekazu  przyniósł jednocześnie niczym 

nie skrępowany - przestały działać komunistyczne zakazy - przepływ ludzi, towarów, 

technologii i przede wszystkim informacji.  Spowodowało  to - jak pisał  Kazimierz Ożóg - 

„masowe upowszechnienie medialnego języka polskiego, który w wersji mniej lub bardziej 

poprawnej, wysokiej, niskiej, eleganckiej, często niestety wulgarnej, agresywnej dociera za 

pomocą wielu stacji radiowych, kanałów telewizyjnych, tysięcy gazet, często mało 

wartościowych kolorowych czasopism, czasem Internetu praktycznie do każdego zakątka 

kraju” 10. Niektórzy badacze  już to czynią, np. Andrzej Markowski w swojej typologii odmian 

polszczyzny umieścił w obrębie pododmiany oficjalnej styl perswazyjno-propagandowy i do 

niego zaliczył kategorię, którą nazwał: „język w mediach”11. Z ujęciem A. Markowskiego nie 

zgadza się Dorota Zdunkiewicz-Jedynak, która stwierdza: „Do dyskusyjnych (...) należy na 

przykład kategoria klasyfikacyjna wyodrębniona przez Markowskiego jako język w mediach - 

wydaje się wszak, że wielość współczesnych mediów i właściwych im gatunków nie pozwala 

znaleźć takich wspólnych ich cech językowych, które tworzyłyby jednorodna odmianę”12.  

 Należałoby tu jednak dodać, że polszczyzna mediów nie mieści się już w 

dotychczasowych podziałach i klasyfikacjach. Rzecz w tym, iż język współczesnych mediów to 

nie przede wszystkim język naturalny rozumiany zgodnie z  tradycją de Saussure’owską, ale 

język „nie-naturalny”, zróżnicowany formalnie i semantycznie kod absorbujący i 

zawłaszczający wszelkie możliwe płaszczyzny komunikowania - od języka uzywanego w 

komunikacji face to face przez polifoniczne przekazy audiowizualne i wielokodowe aż do 

trudnych do interpretacji hybrydycznych artefaktów i tekstów kultury. Media, w tym 

Internet, dostarczają narzędzi do interaktywnej komunikacji synchronicznej i 

asynchronicznej, wytwarzają specyficzną konwencję, której głównymi cechami jest szybkość, 

dynamika i brak precyzji komunikatu rodząca często konstrukcje niepoprawne, ponieważ 

pełne struktury zdaniowe będące przywilejem języka pisanego nie spełniają kryterium 

szybkości przekazu. Rodzą się obawy, że Internet zniszczy język polski. 

 Dzisiaj  jesteśmy także świadkami narodzin nowego stylu, nowej odmiany języka, 

języka w mediach, języka mediów, czy polskiego języka medialnego, w tej sytuacji należałoby 

więc znaleźć jednorodną płaszczyznę,  która by łączyła cechy wspólne dla tej  kategorii 

                                                      
10

Ibidem,  s. 25. 
11

 A. Markowski, Leksyka wspólna różnym odmianom polszczyzny, Wrocław 1992. 
12

 D. Zdunkiewicz-Jedynak, Wykłady ze stylistyki, Warszawa 2008, s. 23 oraz 35. 
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wypowiedzi wykorzystującej środki masowego przekazu. Umieszczanie więc „polskiego 

języka medialnego” czy też „języka w mediach” w obrębie utartych klasyfikacji odmian i 

stylów polszczyzny nie wydaje się uzasadnione, ale nie dlatego że „nie ma dla tej  wspólnych 

cech językowych, które tworzyłyby jednorodną odmianę”, ale dlatego  że typ kontaktu, który 

do tej pory głównie wykorzystywał kanał przekazu mówiony lub pisany nie tylko został 

„zmediatyzowany”, ale sam język został zniekształcony (dotyczy to języka w Internecie). 

Powstaje bowiem na naszych oczach zdeformowana polszczyzna pisana używana głównie na 

internetowych forach i blogach nie tylko pozbawiona polskich znaków diakrytycznych, ale 

pełna skrótów, akronimów i emotikonów zastępujących całe słowa, a nawet zdania.  Znane 

są przykłady, kiedy politycy i dziennikarze nie rozmawiają ze sobą „twarzą w twarz”, ale za 

pomocą mediów (ukuto nowy termin - interface to interface), bombardując się 

konferencjami prasowymi lub publikacjami w przekonaniu, ze wolne media zapewnią im 

także swobodny, bo nieograniczony konieczności osiągnięcia porozumienia in statu nascendi, 

w danej sytuacji, z konkretnym odbiorcą. Sytuacja komunikacyjna zmieniła się od czasów 

modelu języka R. Jakobsona diametralnie, najważniejsze staje się nie porozumiewanie face 

to face, ale  face-to-medium, face to monitor i nieważne, czy medium jest tutaj kamerą i 

telewizyjnym ekranem czy monitorem komputera czy publikacją prasową, chodzi o to, by 

zaistnieć przez media, a mediatyzacja języka i w konsekwencji mediatyzacja istnienia 

prowadzi do „bycia dzięki i przez  medium”. Współczesna mediatyzacja komunikowania 

bywa postrzegana analogicznie do poprzedniego, rewolucyjnego przewartościowania, jakim 

było przeobrażenie się pierwotnego, oralnego systemu modelującego w system 

piśmienniczy. To wszystko powinno pozwolić na zasadnicze przewartościowanie 

dotychczasowych klasyfikacji i typologii odmian polszczyzny z uwzględnieniem podstawowej 

dzisiaj dychotomii w zakresie wyróżniania odmian i gatunków  polszczyzny:  medialnej i 

niemedialnej czy też polskiego języka medialnego i polskiego języka niemedialnego. 

Dzisiejsze propozycje badawcze uwzględniające dotychczasowe podziały na odmiany:  

mówioną i pisaną lub oficjalną lub nieoficjalną. gwarową i literacką  przestały być wyraziste i 

nie oddają istoty przemian, jakie przeżywa współczesna polszczyzna. Większość tekstów 

funkcjonujących we współczesnym świecie to publikacje rozpowszechniane za pomocą 

mediów elektronicznych. Są  polifoniczne gatunkowo i podlegające medialnym strategiom, 

ograniczeniom, ale także swobodom i tendencjom wolnościowym w różnych zakresach - 

nieprzypadkowo w Internecie i nie tylko tam karierę robią wulgaryzmy oraz brak etykiety 
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językowej. Media nie tyle kształtują co utrwalają gusta swoich odbiorców, w tym także 

propagują estetyczny wzorzec języka. I tkwi w tym oddziaływaniu pewien paradoks:  mimo 

że język mediów jest zwykle oceniany jako zły, to on w rzeczywistości sankcjonuje jakość 

publicznego dyskursu, oprócz zauważanego na co dzień bełkotu charakteryzuje go kicz 

językowy. Od sprawnego posługiwania się technikami „uwodzenia”, polegającymi głównie na 

apelowaniu do potocznego widzenia świata i potocznych gustów estetycznych masowego 

odbiorcy, który stał się faktycznym, aczkolwiek pośrednim dysponentem mediów, zależy 

przecież pozycja mediów na rynku.  

 Mamy także do czynienia z nowym zjawiskiem eliminacji pisma i języka werbalnego z 

funkcji podstawowego środka komunikacji i kreowania dyskursu - kod języka drukowanego 

zostaje zastąpiony kodem audiowizualnym - teksty otrzymują wymiar monitorowy (są 

odczytywane na ekranie komputera)  - do odbiorcy dociera obraz pisma. Ponadto dominacja 

- także w prasie - hipertekstu łamie zasadę linearności, co powoduje konieczność stałej 

rekontekstualizacji wypowiedzi - kreuje prawie nieskończoną liczbę odczytań. Mówi się  - i 

słusznie - o tabloidyzacji mediów - „tabloid prawdę ci powie, prasa kłamie” - to jeden ze 

sloganów propagujących ten typ gazety codziennej.   

 Warto przypatrzyć się może, jak to zjawisko przedstawia się w prasie regionalnej, 

która - jak mogłoby się wydawać - nie do końca i nie tak szybko podlega współczesnym 

tendencjom w rozwoju języka mediów. Mam tu na myśli prasę  podkarpacką i to przede 

wszystkim dwie gazety codzienne: Gazetę Codzienną „Nowiny” oraz Super Nowości. 

 W ogólnopolskim rankingu sprzedaży dzienników regionalnych „Nowiny” spośród 36 gazet 

zajmują środkowe 15 miejsce, Super Nowości sytuują się nieco niżej są na 20 pozycji, z tym że 

sprzedaż zarówno pierwszej gazety, jak i drugiej od trzech lat maleje  - Nowiny - sprzedaż w 

roku 2006 (maj) 32 293 egz. - maj 2007 - 31 693 egz. i maj 2008 juz 29 808 egz.  - Super 

Nowości  notują większy spadek sprzedaży i to odpowiednio w latach: 2006 - 20 358 egz. 

2007 - 18 395 egz. i w roku 2008 już tylko 15 937, a więc spadek blisko o 25%13.    

Niniejsze uwagi dotyczyć będą jedynie dwóch wydań sobotnio-niedzielnych dzienników 

podkarpackich: Gazety Codziennej „Nowiny” oraz Super Nowości14. Zajrzyjmy zatem na 

pierwszą stronę „Super Nowości”. Tu - jak nietrudno zauważyć -dominuje język potoczny:  

                                                      
13

 Materiały Związku Kontroli Dystrybucji Prasy. Polskie badania czytelnictwa 2008, opr. S. Nowicki, 
Ośrodek Badań Prasoznawczych UJ, Kraków 2008. 
14

 Przykłady pochodzą z wydań sobotnio-niedzielnych Gazety Codziennej „Nowiny” i  Super Nowości  
z dnia 10  października 2008.  
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1. To skandal! Właściciele sklepu z używkami odurzającymi wykorzystują lukę w prawie u 

kręcą biznes w białych rękawiczkach. Tu poprawka biznes się raczej rozkręca, a nie kręci. 

2. I duży tytuł:  Legalnie się odurzają. (...) Policja ma oku kontrowersyjny biznes. 

Nieco niżej: 

3. Mamy lepkie rączki... Czasy się zmieniły a Polacy nadal kombinują i kradną na potęgę.(...) 

Uczciwy do bólu jest gamoniem i fujarą. 

4. Młody człowiek kpi sobie z prawa i śmieje się policjantom w nos. Rajdowiec bez prawka. 

To tylko niektóre przykłady lidów z pierwszej strony gazety,  które odsyłają do artykułów 

wewnątrz numeru i są zachętą do zapoznania się z całością. Zapowiadają teksty, które 

zostały napisane podobnym językiem.  

 Główny tekst  tego numeru to reportaż o sklepie w Rzeszowie, w którym sprzedaje się 

legalnie tzw. dopalacze. Autor w nagłówku pisze: „Choć nie zawierają narkotyków 

zabronionych przez prawo, klienci sklepu nie ukrywają, że zapewniają taki sam odlot”. Tekst 

obfituje w cytaty osób zainteresowanych: 

„Miałem okazję  wczoraj zapalić to „coś” - pisze o jednym z produktów na internetowej 

stronie sklepu Maksymilian - Ten shit zwala z nóg. Pomijając fakt, że faza jest kur... mocna, 

funkcje motoryczne są do tego stopnia rozp. ...., że można się przewrócić. Jeden bat starczy, 

a może być nawet za dużo.”. 

 Dopełnieniem rzeczywistej grozy są zamieszczone zupełnie niepotrzebnie pod koniec 

tekstu „Zwierzenia klienta po zażyciu jednego z produktów”:   Ludzie, pełen odpał. 

Usiedliśmy sobie z kumplem na placyku zabaw, na huśtawkach i palimy. 2 duże buchy z 

przetrzymaniem na maksa, a później za 15 sekund odpał jeden wielki...., itd. itd.  

 W rzeszowskich „Nowinach” również króluje stylistyka ekscytacji, agresji i pogoni za 

sensacją. Oto główny, tytułowy  temat gazety: „Kibice grożą staroście” i  charakterystyczny 

lid zapowiadający treść artykułu: „Chamstwo stadionowych bandytów przekracza wszelkie 

granice”. „Nazwali starostę psem i bydlakiem, straszą go zemstą”. „Tadeusz Chrzan 

zawiadomił policję o groźbach pseudokibiców”. Na  kolejnych stronach tematyka i stylistyka 

taka sama. Oto kilka tytułów:  „6 osób zatruło się czadem”. „Utonęła w wannie”. 

„Czarownica znów wyłudziła pieniądze”. „Coś straszy przy drodze”. „Znamy ciężar psiego 

łańcucha. To człowiek wywołuje u psa agresję”. „Iwona ma dobrego kopa”. „Rosjanin 

zatrzymany”.  



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                  nr4/2012 

Journalism Research Review Quarterly                                                     Maciej Kawka       
14 

 Nie czas tutaj na pełną  analizę  zawartości treści tych dwóch dzienników15. Jeden - 

Super Nowości  to już  tabloid, a drugi  - „Nowiny” są  na najlepszej drodze do tabloidyzacji. A 

w wypadku tabloidów ich siłą napędową są doniesienia irracjonalne (sensacyjne odkrycia, 

biologiczne czy genetyczne fenomeny, cudowne medykamenty, uzdrowienia itp.) często 

graniczące z cudem i nie mające nic wspólnego z rzeczywistością.  

 W Polsce silnym echem odbiła się historia o wielorybie w Wiśle. Podobno ktoś go 

widział, bo tytuł w Fakcie krzyczał „Olbrzymi wieloryb Lolek dopłynął do Warszawy!”. 

Mieszkańcy stolicy, uprzedzeni przez gazetę, przyszli nad Wisłę z transparentem i czekali 

ponad cztery godziny. W gazecie pokazało się ich zdjęcie na tle wieloryba. Przez polską prasę 

tabloidową przewinęły się też historie o człowieku, który wpadł na latarnię i od tej pory 

widział wszystkie kobiety nago, a także o chłopie, który kupił byka, a ten okazał się gejem i 

nie można było na nim zarobić. Dzisiaj realizowanie zasady wolności mediów czy wolności 

słowa to już nie walka z uwarunkowaniami i ograniczeniami cenzuralnymi, politycznymi, 

obyczajowymi czy też kulturowymi, dzisiaj wolność mediów to przekraczanie tabu 

obyczajowego,  burzenie barier politycznej poprawności, nie mówiąc już poprawności i 

etykiecie językowej. 

 Podobna sytuacja występuje na stronach tytułowych Faktu. W prasie kolorowej 

zapomniano, iż w języku polskim istnieją formuły adresatywne i że zwracamy się do drugich 

używając określonych tytułów, zwrotów lub ostatecznie form: Pan (-i), Państwo. W dzienniku 

„Fakt” autorzy tekstów-dziennikarze w tytułach także zwracają się do czytelnika, jednakże 

czynią to albo w trzeciej osobie albo bezpośrednio familiarnie, używając  samego imienia lub 

tylko nazwiska, mówią o kimś, używając form trzeciej osoby, niezgodnie z polską etykietą 

językową, np.: 

„200 gości bawiło się na weselu Czarka i Edyty. Pazura miał ślub jak król”. „Ziobro knuje z 

Dornem”.  „Zamachowski odszedł od  żony”. „Łapicki wziął ślub”. „Majdan przyszedł do sądu 

z Mamą”. „Kraśko chciał sprzedać siostrę w Nigerii”. „Chciał zabić żonę wałkiem”. „Doniosła 

na agresywnego syna”. „Poderwała kolegę syna”. „Nazwał prezydenta czarnuchem”. „Zdjęli 

ze ściany hańbiący napis”, „Wyprawił komunię i umarł” 16. 

                                                      
15

 Więcej na ten temat w: M. Kawka, Język prasy podkarpackiej - Nowiny i Super Nowości.  Materiały 
z konferencji  naukowej, „Podkarpacie - język, literatura, kultura,  Sanok 2008, s. 105 -112. 
16

 Wszystkie cytaty pochodzą ze stron dziennika Fakt (kilka wybranych  numerów z października 2008 

r.). 
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 Jak trafnie napisano w Interaktywnej Witrynie  Łódzkiej Elpublika (anonimowy  

przedruk z amerykańskiego magazynu New Yorker) w tekście pt. Pigułka everymana:  

„Tabloid opracował własną gradację tematów. Niepodzielny prym wiodą doniesienia z 

fascynującego życia dekadenckiej society i „bulwersujące” niusy dotyczące niełatwej 

egzystencji polskiego „everymana”, dzielnie stawiającego czoła osobliwościom dnia 

codziennego. Marginalizacja tematyczna dotyka analiz politycznych i gospodarki, 

najboleśniej zaś uderza w kulturę, której „brukowym” substytutem staje się program 

telewizyjny i rubryka z praktycznymi poradami. Język tabloidu cechuje brak wnikliwej, 

subiektywnej analizy wydarzeń. I słusznie. Adresat tabloidów nie chce literackich 

fajerwerków, werbalnych rollercoasterów, retro -, introspekcji, diagnoz, prognoz, etc. 

Odbiorcy żądni są „gorących” tematów i nieskomplikowanych czarno - białych historyjek. 

Toteż brukowiec skutecznie pretenduje do miana dziennika detektywistyczno - 

demaskatorskiego. Bez wahania wymierza sprawiedliwość, kreuje pozytywnych i 

negatywnych bohaterów. Nachalna skłonność do krytyki destrukcyjnej oraz imponujący 

nakład (działa tu jedna z naczelnych zasad propagandy: nie jakość, lecz ilość), czynią z 

tabloidu, porażające narzędzie społecznego oddziaływania. Wyróżniającym się elementem 

każdego brukowca jest stymulująca zmysły grafika okładki. Temat z okładki, za którym 

najczęściej nie kryje się nic wartościowego, musi być szokujący i pretensjonalnie 

sformułowany, tak by „zmiażdżyć” i wprawić czytelnika w osłupienie. Prosty chwyt rynkowy - 

efektownie skonstruowane opakowanie zabija w nas zdolność zdroworozsądkowej oceny 

sytuacji. Estetycznej kontrowersyjności dopełnia naga panienka na ostatniej stronie, będąca 

perfekcyjną kwintesencją tabloidu - szczera aż do bólu, bezpruderyjna, efekciarska i pusta”17.  

 Do tej niezwykle frapującej - rzec by można tabloidowej - charakterystyki „tabloidu” 

jako „pigułki everymana” trudno coś dodać równie efektownego. Truizmem jest już 

stwierdzenie, iż w języku współczesnych mediów nastąpiła ekspansja potoczności. Po okresie 

komunizmu potoczność uznano za najważniejszy sposób manifestacji wiarygodności, a ze 

względów stylistycznych - za novum kompozycyjne i tworzywo językowe gwarantujące 

prawdziwość wypowiedzi i jej stylistyczną świeżość. Potoczność jako odmiana  języka  

występuje  na różnych poziomach systemu językowego i polega na dość swobodnym łamaniu 

jego rygorów obowiązujących  w mowie skodyfikowanej, co prowadzi do swoistego 

                                                      
17

 http://elpublika.pl/Rozmaitosci/Pigulka-everymana,  http://elpublika.pl/Rozmaitosci/Pigulka-
everymana (20 02 2012) 

http://elpublika.pl/Rozmaitosci/Pigulka-everymana
http://elpublika.pl/Rozmaitosci/Pigulka-everymana
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zubożenia systemu. Chwiejność gramatyczna i znaczeniowa słownictwa potocznego stwarza 

warunki dla dość swobodnego nim gospodarowania w różnych stylach i gatunkach 

dziennikarskich. Popularność potocyzmów w mediach wiąże się z dużą możliwością wariancji 

fonetycznej, płynnością kategorii części mowy, co stwarza możliwość nadużywania 

frekwencji niektórych wyrazów. Tolerancja wobec reguł słowotwórczych pozwala na wybór 

między wariantami domyślnymi wyrazów, a  swoboda semantyczna umożliwia wszelkiego 

rodzaju manipulacje z przewidywana różnorodnością znaczeniową odbioru.  

 Media, stopniowo uniezależniając się od swojego twórcy,  kreatora-nadawcy, 

powołały do życia własne byty odnoszące się wyłącznie do nich samych - dyskursy medialne. 

Niektórzy proces ten nazywają „mediatyzacją” przekazu. Chcąc nie chcąc, znaleźliśmy się w 

niewoli mediów, mamy codziennie do czynienia z tyloma komunikatami, że nie jesteśmy w 

stanie się od nich uwolnić. Być może tabloidy nam w tym pomogą. 

   

 

Maciej Kawka 

O JĘZYKU PRASY KOLOROWEJ 

 

Tabloid jako typ gazety codziennej utożsamiany jest z niskimi standardami dziennikarskimi, 

krzykliwymi tytułami, sensacyjnością i plotkami na temat gwiazd oraz byle jakim, często 

niewybrednym językiem. Tabloidyzacja prasy powoduje także „tabloidyzację języka prasy”.   

Następuje eliminacja pisma i języka werbalnego z funkcji podstawowego środka komunikacji 

: kod języka drukowanego zostaje zastąpiony kodem audiowizualnym , teksty otrzymują 

wymiar monitorowy (są odczytywane na ekranie komputera), a  do odbiorcy dociera obraz 

pisma. Jesteśmy świadkami narodzin nowego stylu, nowej odmiany języka, języka w 

mediach, języka mediów czy też polskiego języka medialnego, w którym dominuje styl 

tabloidowy z funkcjami językowymi: fatyczną, impresyjną, magiczną i perswazyjną oraz z 

coraz szerszym eliminowaniem podstawowej funkcji poznawczej. 
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On the Language of the Illustrated Press 

 

Tabloid as the kind of a daily newspaper is equated with low standards of journalism, 

gaudy titles, sensationalism and gossip about stars as well as a mediocre, frequently 

vulgar language. The tabloidization of the press entails “the tabloidization of the 

press language”, too. 

The script and verbal language are eliminated as basic means of communication: the 

code of the printed language is replaced with an audiovisual one, texts are given a 

screen dimension (they are read on the computer screen) and the recipient gets the 

picture of the magazine. 

We witness the birth of a new style, a new variant of language, the language in the 

media, the language of the media or the Polish media language dominated by a 

tabloid style with phatic, impressive, magical and persuasive functions, while the 

fundamental cognitive one is being to a larger and larger extent eliminated. 
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Paweł Kuca 

 

EKSKLUZYWNE DWUMIESIĘCZNIKI REGIONALNE  

JAKO KONKURENCJA REKLAMOWA  

DLA DZIENNIKÓW REGIONALNYCH  

I DOPEŁNIENIE OFERTY PROGRAMOWEJ PRASY REGIONALNEJ  

– NA PRZYKŁADZIE WOJ. PODKARPACKIEGO. 

 

Celem niniejszego tekstu jest prezentacja i analiza sytuacji na rynku prasy regionalnej 

województwa podkarpackiego, po pojawieniu się na rynku wydawniczym dwóch 

ekskluzywnych dwumiesięczników regionalnych „VIP Biznes&Styl” i „Ludzie Sukcesu”. 

Obydwa tytuły adresowane są do przedstawicieli świata biznesu, wolnych zawodów, szeroko 

rozumianej klasy średniej. Z powodu grupy docelowej, a także sposobu dystrybucji 

(darmowa wysyłka do czytelników) stają się one konkurentem reklamowym dla dzienników 

regionalnych. Jednocześnie dwumiesięczniki stanowią dopełnienie oferty programowej prasy 

regionalnej – na ich łamach pojawiają się tematy i formy dziennikarskie, dla których w 

mniejszym stopniu znajduje się miejsce na łamach dzienników regionalnych.    

  

 Rynek dzienników regionalnych woj. podkarpackiego 

 

 W ciągu ostatnich lat rynek prasy regionalnej ukazującej się na obszarze woj. 

podkarpackiego był ustabilizowany. Były na nim obecne trzy dzienniki regionalne: Gazeta 

Codzienna „Nowiny”, „Super Nowości”, a także „Gazeta w Rzeszowie” – regionalna mutacja 

„Gazety Wyborczej”. Jednak od lat 2008/2009 na podkarpackim rynku medialnym zaczęły się 

ukazywać nowe tytuły prasy regionalnej: dwumiesięczniki „VIP Biznes&Styl” oraz „Ludzie 

Sukcesu”. Należy zauważyć, że obydwa tytuły zaznaczyły swoją obecność na rynku. Zanim 

jednak obydwa magazyny zostaną poddane bardziej szczegółowej analizie, tytułem wstępu 

zostaną omówione dzienniki regionalne, które do tej pory były głównymi przedstawicielami 

prasy regionalnej w woj. podkarpackim.  
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Po przełomie w 1989r. największym dziennikiem regionalnym województwa 

podkarpackiego (a wcześniej woj. rzeszowskiego, przemyskiego, tarnobrzeskiego i 

krośnieńskiego) jest Gazeta Codzienna „Nowiny”1. Dziennik ma długą historię. W latach PRL-

u był organem Komitetu Wojewódzkiego Polskiej Zjednoczonej Partii Robotniczej w 

Rzeszowie. Po zmianach ustrojowych w 1989 r. gazeta przeszła transformację zarówno 

ideową jak i właścicielską. W 1991 r. „Nowiny” zostały sprywatyzowane, nowym 

właścicielem została spółka „R-press”, którą tworzyli ludzie związani z Solidarnością. W chwili 

zarejestrowania spółki jej największym udziałowcem był NSZZ „Solidarność” w Rzeszowie 

(30.proc.). Drugim pod względem wielkości udziałowcem było PSL „Solidarność”. Udziały 

miały także Spółka Dziennikarz, firma Editions Spotkania, oraz dwie osoby prywatne. W 

późniejszych latach skład właścicielski ulegał zmianom. Istotnym momentem był rok 1993, 

kiedy właścicielem 60 udziałów w spółce stał się norweski koncern Orkla Press International 

(spółka-córka koncernu Orkla). W kolejnych latach Orkla sukcesywnie zwiększała swoje 

udziały w spółce „R-press”. W roku 2005 stała się jedynym właścicielem „Nowin” odkupując 

udziały od Zarządu Regionu NSZZ „Solidarność” w Rzeszowie. W 2006 r. doszło do kolejnej 

zmiany właściciela „Nowin”, które kupił brytyjski fundusz Mecom2. 

W 1997 r. pojawił się dziennik „Super Nowości” - aktualnie największy konkurent 

„Nowin” patrząc pod kątem rynku prasy regionalnej obecnego woj. podkarpackiego. 

Wydawcą dziennika jest firma należąca do podkarpackiego przedsiębiorcy. Gazeta 

sukcesywnie budowała swoją pozycję na regionalnym rynku prasowym. Podkreślała m.in., że 

jej wydawcą jest spółka z polskim kapitałem3. 

Istotną pozycję na rynku dzienników regionalnych zajmuje także „Gazeta w 

Rzeszowie” – regionalna mutacja „Gazety Wyborczej”, która na terenie obecnego woj. 

podkarpackiego pojawiła się w kwietniu 1992 r. Na początku była wydawana na obszarze 

                                                      
1
 Szerzej pozycję Gazety Codziennej „Nowiny” i rynek dzienników regionalnych po 1989 r. opisuję w: 

P. Kuca, Wizerunek polityków i ugrupowań politycznych w Gazecie Codziennej „Nowiny” w latach 

1990-2005, Rzeszów, 2010. Z tej publikacji pochodzą zamieszczone w niniejszym tekście informacje 

dotyczące Gazety Codziennej „Nowiny”, a także dziennika „Super Nowości” oraz „Gazety w 

Rzeszowie”.  

2
 K. Kadaj-Kuca, P. Kuca, Jakie są gazety regionalne? Ewolucja tematyczna dzienników regionalnych 

na przykładzie woj. podkarpackiego [w:] Polak R. (red.), Konteksty dziennikarstwa, Kraków-Rzeszów-

Zamość 2010, s. 103.  

3
 P. Kuca, Wizerunek polityków…, dz .cyt. s. 54 i 57- 58. 
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ówczesnych woj. rzeszowskiego, przemyskiego i krośnieńskiego. Od 1997 r. kolportaż objął 

byłe woj. tarnobrzeskie4. Należy zauważyć, że zasięg wydawania „Gazety w Rzeszowie” 

obejmuje woj. podkarpackie, ale dziennik przywiązuje dużą wagę do tematów dotyczących 

Rzeszowa jako stolicy województwa. 

Patrząc na trzy dzienniki pod kątem poziomu czytelnictwa w regionie, liderem wśród 

nich jest Gazeta Codzienna „Nowiny” (21,78 proc.). Na „Super Nowości” wskazuje 11,84 

proc, a na „Gazetę Wyborczą” 8,27 proc. (badania prezentują dane skumulowane za okres 

od września 2010 r. do lutego 2011 r.)5. 

 

Tabela 1. Poziom czytelnictwa dzienników regionalnych woj. podkarpackiego. 

Gazeta Poziom czytelnictwa w procentach 

Gazeta Codzienna „Nowiny” 21,78 

Super Nowości 11,84 

Gazeta Wyborcza 8,27 

Źródło: Polskie Badania Czytelnictwa, „Press”, maj 2011, nr 5, s. 86. 

 

 Lata 2008-2009 nowe inicjatywy prasowe 

 

Jak już wspomniano w latach 2008-2009 doszło do ważnych wydarzeń z punktu 

widzenia rynku prasy regionalnej. Wtedy w woj. podkarpackim zaczęły się ukazywać 

ekskluzywne regionalne dwumiesięczniki – „VIP Biznes&Styl” oraz „Ludzie Sukcesu”. 

Pierwszy numer dwumiesięcznika „VIP Biznes&Styl” pojawił się w listopadzie 2008 r. 

Wydawca gazety – rzeszowska firma Sagier PR – klasyfikowała pismo jako magazyn 

lifestylowy, chociaż uznawała jednocześnie, że bardziej adekwatne będzie określenie 

„magazyn ludzi i opinii”6. Motywem wydawania gazety był pogląd, że w liczącym ponad 2 

mln mieszkańców woj. podkarpackim jest miejsce na magazyn, który w przeważającej mierze 

będzie poświęcony tematom, które obejmują ludzi i sprawy związane z regionem. 

Jednocześnie wydawca VIP-a stał na stanowisku, że moment wydania pisma jest na tyle 

                                                      
4
 Tamże, s. 44-45. 

5
 Polskie Badania Czytelnictwa, „Press”, maj 2011, nr 5, s. 86. 

6
 Zob. A. Gieroń, Ekskluzywny dwumiesięcznik – czy to się może udać w regionalnym wydaniu [w:] P. 

Kuca (red.)  Media regionalne i lokalne w praktyce, Rzeszów 2011, s.  89. 
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dobry, a Polska i woj. podkarpackie na tyle zmieniło się od chwili przełomu ustrojowego w 

1989 r., że dla ekskluzywnego magazynu regionalnego nie zabraknie ani tematów, ani 

reklamodawców, co ma decydujące znaczenie dla pozycji tytułu na rynku7. Do czerwca 2011 

r. ukazało się 17 numerów gazety. 

Pierwszy numer „VIP Biznes&Styl” liczył niewiele ponad 70 stron8. Wraz z kolejnymi 

numerami objętość gazety zwiększała się w granicach 96-120 stron. „VIP” wydawany jest na 

kredowym papierze, ma foliowaną okładkę. Objętość pisma jest uzależniona od liczby 

reklam, przy czym redakcja przyjęła założenie, że powierzchnia reklam w danym numerze nie 

może przekroczyć 30 proc. powierzchni magazynu9. Początkowo nakład gazety wynosił 5 tys. 

egzemplarzy. Od 2009 r. nakład zwiększył się do 9 tys. egzemplarzy10. 

 

 

 

  

                                                      
7
 Tamże, s. 90. 

8
 Por. „VIP Biznes&Styl”, nr 1, listopad-grudzień 2008.  

9
 A. Gieroń, Ekskluzywny…. dz. cyt., s. 92. 

10
 Tamże, s. 90-91. 
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Grafika 1. Okładka „VIP Biznes&Styl” z  maja 2009 r. 

 

Źródło: „VIP Biznes&Styl”, maj-czerwiec 2009, nr 3. 

 

Magazyn porusza szerokie spektrum tematyczne. Publikuje teksty dotyczące firm i 

osób, które odnoszą sukcesy zarówno na rynku regionalnym jak i krajowym. Materiały 

dziennikarskie odnoszą się również do nowoczesnych rozwiązań technologicznych, sprzętu, 

usług czy narzędzi finansowych, które mogą być przydatne zarówno dla osób prywatnych jak 

i firm. „VIP Biznes&Styl” publikuje także teksty o najnowszych trendach w modzie, urodzie, 

zdrowiu, wystrojach wnętrz. Zainteresowanie redakcji obejmuje motoryzację, porady 

prawne, podróże, jak również tematy z zakresu świata kultury, sztuki11. W miarę 

funkcjonowania na rynku, redakcja modyfikowała nieco koncepcję programową pisma. 

Według założeń, początkowo „VIP” miał się koncentrować na tematyce biznesowej. Później 

                                                      
11

 Cyt. za. „VIP Bizne&Styl” nr 1 na podkarpackim rynku pism ekskluzywnych, VIP Biznes&Styl, lipiec-

sierpień 2010, nr 4, s. 6.  
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jednak świadomie poszerzano zakres materiałów dziennikarskich o inne dziedziny życia 

społecznego, m.in. kwestie związane z nauką i sztuką. Z jednej strony pozwalało to poszerzyć 

bazę czytelników. Z drugie zapewniało ciągły dopływ nowych tematów12. Należy też 

zauważyć, że z czasem redakcja coraz śmielej publikowała teksty dotyczące bohaterów o 

randze ogólnopolskiej. Jako przykład można podać publikacje, których bohaterami byli m.in. 

Maria Kaczyńska, żona prezydenta RP, prof. Jan Winiecki, ekonomista, prof. Jadwiga 

Staniszkis, socjolog,  była prezydentowa Jolanta Kwaśniewska, piosenkarz Andrzej Sikorowski 

z córką Mają Sikorowską. 

Wydawca magazynu adresuje pismo do atrakcyjnej z punktu widzenia reklamowego 

grupy docelowej. W jej skład wchodzą właściciele firm, prezesi, dyrektorzy, menadżerowie, 

politycy i samorządowcy. Pismo jest też adresowane do osób, które zarządzają dużym 

kapitałem i podejmują decyzje w firmach. Do pożądanej grupy docelowej zaliczano również 

przedstawicieli wolnych zawodów: prawników, lekarzy, artystów, dziennikarzy13.   

W październiku 2009 r. na podkarpackim rynku prasowym ukazał się kolejny 

dwumiesięcznik regionalny – „Ludzie Sukcesu”. Wydawcą pisma jest Oficyna Wydawnicza 

Press-Media z Mielca, a sama gazeta przez osobę właściciela jest powiązana z dziennikiem 

„Super Nowości”. Wydawca określa „Ludzi Sukcesu” jako ekskluzywny magazyn biznesowo-

lifestylowy14. Do kwietnia 2011 r. ukazało się 9 numerów pisma. Grupa docelowa 

dwumiesięcznika jest bardzo podobna do odbiorców magazynu „VIP Biznes&Styl”. Stanowią 

ją właściciele firm, prezesi, kadra menadżerska, osoby decydujące o zakupach 

inwestycyjnych i takie, które podejmują decyzje strategiczne w firmach, sędziowie, 

adwokaci, artyści, lekarze, oraz członkowie ich rodzin. Na stronie internetowej redakcja 

informuje, że pismo dociera do ponad 9 tys. adresatów15. 

 

 

 

 

                                                      
12

 A. Gieroń, Ekskluzywny…, dz. cyt., s. 92. 

13
 Cyt. za. „VIP Biznes&Styl” nr 1 na podkarpackim rynku pism ekskluzywnych, VIP Biznes&Styl, 

marzec-kwiecień 2009, nr 2, s. 6. 

14
 www.ludziesukcesu.com.pl 

15
 Cyt. za. Tamże. 
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Grafika 2. Okładka dwumiesięcznika „Ludzie Sukcesu” z marca 2011 r. 

 

Źródło: „Ludzie Sukcesu”, marzec-kwiecień 2011, nr 2. 

 

Także tematycznie widać pewną zbieżność między obydwoma dwumiesięcznikami. 

Przy czym w „Ludziach Sukcesu” można zauważyć większe przywiązanie do tematyki 

biznesowej. Na łamach pisma pojawiają się teksty dotyczące sukcesów firm, 

przedsiębiorców, menadżerów z woj. podkarpackiego, pasji realizowanych przez bohaterów 

publikacji, teksty z zakresu przepisów podatkowych, prawa, finansów, edukacji, zdrowia i 

urody, motoryzacji, teksty dotyczące podróży, wyposażenia wnętrz, trendów mody16. 

 

   Konkurencja na rynku reklamy 

 Pojawienie się i funkcjonowanie na rynku regionalnym dwóch dwumiesięczników 

regionalnych ma znaczenie dla podkarpackiego rynku prasy. Obydwa pisma, chociażby z racji 

                                                      
16

 Zob. np. „Ludzie Sukcesu”, czerwiec-lipiec 2010, nr 3, „Ludzie Sukcesu”, marzec-kwiecień 2011 r., 

nr 2. 
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częstotliwości wydawania, nie stanowią bezpośredniej konkurencji dla  regionalnych 

dzienników, o których była mowa w niniejszym tekście. Jednak są one konkurencją dla 

dotychczasowych tytułów jeśli popatrzymy na rynek reklamy. Z drugiej strony stanowią 

uzupełnienie oferty programowej i tematycznej dzienników regionalnych. Przeanalizujmy na 

początek kwestię reklamy. 

 Na konkurencję na rynku reklamy „VIP Biznes&Styl” oraz „Ludzi Sukcesu” należy 

popatrzeć przez pryzmat dwóch aspektów – grupy docelowej obydwy magazynów, a także 

sposobu dystrybucji tytułów. Zarówno „VIP Biznes&Styl” jak i „Ludzie Sukcesu” mają 

precyzyjnie określoną grupę docelową. W jej skład wchodzą osoby, które posiadają kapitał 

własny lub zarządzają kapitałem, osoby podejmujące decyzje zarówno biznesowe jak i 

dotyczące sfery publicznej. Ogólnie można podsumować, że wydawcy obydwu pism adresują 

je do osób wpływowych i zamożnych w regionie. Tym samym dwumiesięczniki mogą stać się 

atrakcyjnym narzędziem dotarcia do klientów ze strony reklamodawców. Zwłaszcza tych, 

którzy mają w swojej ofercie dobra z wyższej półki cenowej, a także dobra luksusowe.  

Na pozycję magazynów w kontekście reklamy wpływa także sposób kolportażu. 

Większość nakładów obydwu magazynów jest bezpłatnie wysyłana do konkretnych osób z 

regionu, które znajdują się w bazach danych przygotowanych przez redakcje. Tym samym 

gazety trafiają bezpośrednio do adresatów, co może być istotnym elementem dla 

reklamodawców, którzy chcą dotrzeć precyzyjnie z przekazem reklamowym. Redakcja „Ludzi 

Sukcesu” wykorzystuje do dystrybucji firmę kurierską, zapewniając że w ten sposób gazeta 

trafia bezpośrednio do wyselekcjonowanego grona czytelników. Prócz wysyłki do 

konkretnych osób, część nakładu gazety można też kupić w salonach prasowych17. W 

przypadku „VIP Biznes&Styl”, od końca 2009 r. nakład magazynu rozsyłany imiennie i 

darmowo do czytelników wynosi 7 tys. egzemplarzy. Prócz tego 2 tys. egzemplarzy jest 

dostępnych w salonach prasowych w woj. podkarpackim. W bazie danych wydawcy pisma 

figurują nie tylko biznesmeni, politycy, samorządowcy i ludzie wolnych zawodów, ale także 

biblioteki, czytelnie, organizacje pozarządowe, stowarzyszenia, organizacje kulturalne, co ma 

zwiększyć dostępność pisma18. Wydawca nie ukrywa, że sposób dystrybucji oparty o wysyłkę 

darmowych egzemplarzy do konkretnych osób zapewniał zbyt gazety, pozwalał też bez 

                                                      
17

 Zob. www.ludziesukcesu.com.pl. 

18
 Zob. A. Gieroń, Ekskluzywny…, dz. cyt., s. 91-92. 
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wydawania pieniędzy na akcję reklamową i promocyjną nowego tytułu. Był też argumentem 

dla reklamodawców, że reklamy zamieszczone w gazecie także dotrą do czytelnika, a więc 

potencjalnego konsumenta poszczególnych dóbr19.       

Z drugiej strony funkcjonowanie obydwu tytułów stanowi formę uzupełnienia oferty 

tematycznej prasy regionalnej woj. podkarpackiego. Zarówno patrząc pod kątem 

tematycznym jak i analizując gatunki dziennikarskie. Przy zjawisku tabloidyzacji prasy 

regionalnej, dwumiesięczniki są miejscem poważniejszych i bardziej obszernych analiz 

dotyczących zjawisk gospodarczych, czy np. tematyki międzynarodowej (np. analiza 

obecności Polski w Unii Europejskiej) lub kwestii filozoficznych. Przy czym redakcja „VIP-a” 

dość często zaprasza w takich sytuacjach autorów zewnętrznych m.in. ze środowiska 

naukowego20.  Magazyny znajdują na tego typu materiały sporo miejsca, m.in. w formach 

publicystyki dziennikarskiej, rzadziej spotykanej na łamach dzienników regionalnych.       

 

Podsumowanie 

Analiza sytuacji na rynku prasowym woj. podkarpackiego po pojawieniu się na nim 

magazynów „VIP Biznes&Styl” oraz „Ludzie Sukcesu” wymaga postawienia kilku pytań. Niech 

stanowią one jednocześnie formę podsumowania niniejszego tekstu. Pytanie pierwsze brzmi: 

czy w woj. podkarpackim, patrząc długofalowo, jest miejsce dla dwóch ekskluzywnych 

regionalnych dwumiesięczników, które funkcjonują w oparciu o podobną formułę 

wydawniczą , są adresowane do podobnej grupy docelowej ? Pytanie drugie wynika po części 

z pierwszego i ma związek z finansowym aspektem obydwu przedsięwzięć. Ponieważ 

większość nakładów pism jest rozsyłana darmowo do czytelników, a gazety utrzymują się 

głównie z reklam, pojawia się pytanie czy regionalny rynek reklamowy jest na tyle głęboki i 

bogaty, że redakcje będą w stanie pozyskać tyle reklam, żeby z jednej strony utrzymać się na 

rynku, a z drugiej mieć fundusze na dalszy rozwój. Zwłaszcza, że tytuły konkurują o 

podobnego reklamodawcę. To istotna kwestia w obliczu kosztów wydawniczych, które są 

spore. Koszt druku jednego numeru dwumiesięcznika „VIP Bizes&Styl” wydawca szacuje na 

ok. 34 tys. zł. Podsumowując wszystkie koszty związane z wydaniem pisma (druk, wysyłka 

                                                      
19

 Tamże. 

20
 Zob. E. Dynia, Unia Europejska, „VIP Biznes&Styl” maj-czerwiec 2009 (nr 3), s. 34-35, A. Bobko, 

Pomiędzy śmiercią a życiem, czyli paradoksy ludzkiej egzystencji, „ViP Biznes&Styl” listopad-grudzień 

2009 (nr 6), s. 36-37.  



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                  nr4/2012 

Journalism Research Review Quarterly                                                        Paweł Kuca       
27 

egzemplarzy gazety, pensje pracowników, telefony, utrzymanie redakcji) jeden numer „VIP-

a” to wydatki rzędu 70 tys. zł21. I w końcu pojawia się pytanie dotyczące tematów. Z 

założenia większość tematów w magazynach powinna się odnosić do kwestii związanych z 

woj. podkarpackim. Jednocześnie nie przeszkadza to publikować materiałów o kwestiach, 

bądź bohaterach o znaczeniu ogólnopolskim. Redakcje wykorzystują takie sytuacje, chociaż 

należy ocenić, że do tematów pozapodkarpackich większą wagę przywiązuje redakcja „VIP 

Biznes&Styl”. Jednak w związku z tematami regionalnymi istotne jest pytanie czy w regionie 

wystarczy atrakcyjnych tematów dla regionalnego dwumiesięcznika. Zwłaszcza, że chodzi o 

tematy ekskluzywne, istotne, nowe, zjawiska gospodarcze, ekonomiczne, kulturalne, takie 

które można poddać analizie, a więc adekwatne do charakteru obydwu pism. To kwestie, 

które rozstrzygną się w przyszłości i powinny stać się przedmiotem dalszych badań.          
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Jolanta Dzierżyńska-Mielczarek 

 

MODELE BIZNESOWE W PRASIE LOKALNEJ 

 

Model biznesowy to sposób osiągania zysków, to „przyjęta przez firmę metoda 

powiększania i wykorzystywania zasobów w celu przedstawienia klientom oferty 

produktów i usług, której wartość przewyższa ofertę konkurencji i która jednocześnie 

zapewnia firmie dochodowość”1. 

Model biznesowy wydawców prasy musi uwzględniać specyfikę produktu, jakim jest 

prasa i szczególny charakter samej produkcji. Produkcję prasy cechują bowiem wysokie 

koszty początkowe (przy niskich kosztach reprodukcji), a tym samym wysokie bariery wejścia 

na rynek, duże ryzyko związane z niepewnością popytu i koniecznością permanentnej 

innowacyjności, zjawisko spirali nakładów, ograniczone możliwości wzrostu popytu, 

ekonomia skali i ekonomia zakresu, ograniczone możliwości konkurencji kosztowej2. 

Te cechy prasy i jej produkcji sprzyjają koncentracji na rynku wydawców i powodują, 

że rentowność produkcji prasowej rośnie wraz ze wzrostem skali działania i eliminowaniem 

konkurencji. Taki model biznesowy trudno jest realizować wydawcom prasy lokalnej, bo 

poszerzanie zakresu działania, zwłaszcza ekspansja terytorialna, odbiera ich produktom walor 

lokalności i osłabia związki ze środowiskiem społecznym. 

Istota prasy lokalnej polega bowiem na tworzeniu odrębnego, geograficznego 

produktu, który jest atrakcyjny i istotny dla miejscowej społeczności. O lokalności tego 

produktu przesądza zasięg kolportażu, siedziba redakcji, zespół redakcyjny składający się z 

dziennikarzy, którzy z autopsji znają podejmowaną tematykę i mogą na bieżąco weryfikować 

efekty swej pracy, a przede wszystkim zawartość. Prasa lokalna upowszechnia treści 

odnoszące się do ich bezpośredniego otoczenia. Funkcji tej nie mogą w wystarczającym 

stopniu spełniać media o szerokim - ogólnokrajowym, a nawet regionalnym - zasięgu. 

                                                      
1A. Afuah, C. L. Tucci, Biznes internetowy strategie i modele, Kraków 2003, s. 20. 

 

2Szerzej na ten temat: T. Flew, Media globalne, Kraków 2010, T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. 

Wprowadzenie do ekonomiki mediów, Warszawa 2006. 
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To, co stanowi cechę szczególną prasy lokalnej, jest więc jednocześnie obciążeniem 

dla jej wydawców i wpływa na rentowność prowadzonej przez nich działalności 

biznesowej. 

Potraktowanie wydawania prasy lokalnej w kategoriach działalności komercyjnej (a 

więc przyjęcie definicji modelu biznesowego jako sposobów osiągania zysków przez 

wydawców) ogranicza pole analizy do wydawnictw prywatnych, pozostawiając poza sferą 

zainteresowań duży segment wydawnictw, których głównym celem funkcjonowania nie 

jest osiąganie korzyści finansowych. Za wydawców non profit uważa się samorząd 

terytorialny, instytucje państwowe, wyznaniowe, gospodarcze, związki zawodowe, lokalne 

oddziały stowarzyszeń społecznych i partii politycznych. 

Linię podziału między wydawcami prywatnymi i publicznymi przyjęło się traktować 

również jako różnicę między prasą niezależną i zależną. Prasa prywatna określana jest jako 

niezależna, bo podporządkowana wyłącznie czytelnikom, którzy ją kupują i 

reklamodawcom, którzy zamieszczają w niej płatne ogłoszenia, a prasa publiczna jako 

zależna, bo realizująca cele swoich wydawców. Wprawdzie nie ma kompleksowych badań 

dotyczących związku między własnością mediów, a prezentowanymi przez nie treściami, 

ale monitorowanie zawartości poszczególnych lokalnych mediów drukowanych wykazuje, 

że forma własności i sposób finansowania prasy lokalnej wpływają na wypełnianie przez 

nią funkcji kontrolnych. 

Kontrola organów władzy, reprezentowanie interesu publicznego, a nie 

partykularnych interesów wydawców, przypisywane są prasie prywatnej. Pogląd taki jest 

dużym uproszczeniem, bo nie uwzględnia wszystkich ekonomicznych ograniczeń wolności 

prasy komercyjnej. Prywatna własność nie gwarantuje jej automatycznie niezależności i 

nie przesądza o pozycji watch doga na lokalnym rynku medialnym. Zauważył to już w 

latach 90. Włodzimierz Chorązki szacując, że za niezależne i zdolne do sprawowania funkcji 

kontrolnej uznać można od 20 – 25 procent prywatnych gazet, tych, które wypracowały 

sobie finansową stabilność i duże audytorium czytelnicze3. 

Niezależność lokalnej prasy komercyjnej zależy więc w dużej mierze od 

realizowanego przez wydawców modelu biznesowego, a więc od tego: 

                                                      
3Włodzimierz Chorązki, Polskie media lokalne i sublokalne 1989 – 1999, „Zeszyty Prasoznawcze” 

1999, nr 1 – 2 (157 – 158), s. 63. 
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- jak kształtują swój produkt i jakie działania podejmują, żeby zwiększyć jego sprzedaż, 

- jakie grupy klientów obsługują, jak szeroko rozumieją rynek, na którym działają, 

- jak swój produkt dystrybuują, 

- jaką politykę cenową prowadzą, 

- co jest dla nich głównym źródłem przychodów, a co generuje największe koszty, 

- które zasoby firmy uważają za kluczowe; na czym opierają plany rozwoju, 

- z kim współpracują, aby optymalizować działania, a kogo uważają za konkurencję. 

 O wartość produktu, jakim jest gazeta lokalna, dla miejscowej społeczności przesądza 

wielość realizowanych przez nią funkcji. Obok funkcji informacyjnej i kontrolnej, szczególnie 

istotne są funkcje: integracyjna, rozrywkowa, reklamowa itp. 4 

Wielu lokalnych wydawców z powodzeniem realizuje różnorodne funkcje społeczne 

prasy przyczyniając się do aktywizacji społeczności lokalnych i ich identyfikacji z miejscem 

zamieszkania, dokumentowania dziejów regionu, promocji życia gospodarczego, 

kulturalnego, sportowego. W lokalnych gazetach świadomie pomija się tematy ogólnopolskie 

(wychodząc z założenia, że czytelnik dowie się o nich z innych źródeł, zwłaszcza z telewizji) 

oraz tzw. wielka politykę. Doskonale scharakteryzował to jeden z lokalnych wydawców: 

„Trojaczki urodzone u nas, a nie wybór prezydenta RP, są w „Tygodniku Podhalańskim” 

numerem jeden. (...) Sam należę do tych, którym przed kilkunastoma laty nie mieściło się to 

w głowie. Utykaliśmy więc gazetę jakimiś politycznymi tekstami, wymądrzaliśmy się na temat 

przyszłości Polski. Nakład spadał, a my zastanawialiśmy się, jaki jest tego powód. Gdy 

zaczęliśmy sięgać wyłącznie do naszych zwykłych, codziennych spraw, okazało się, ze to 

najwłaściwsza droga – nakład rósł”5. 

Dobre sprofilowanie treści i skoncentrowanie się na sprawach dotyczących 

najbliższego otoczenia to podstawowy element modelu biznesowego lokalnej prasy. Gazety 

realizują go na ogół przez personalizowanie podejmowanych tematów i utrzymywanie 

bliskich kontaktów z czytelnikami. Ewa Barlik, dyrektor biura Stowarzyszenia Gazet Lokalnych, 

charakteryzuje to następująco: „Mają informacje bardzo często podzielone na gminy, opisują 

                                                      
4Szerzej na ten temat: Marek Jachimowski, Funkcje współczesnej prasy lokalnej i możliwości ich 

realizacji: Prasa jako „czwarta władza” stojąca na straży lokalnej demokracji czy zakładnik miejsko 

– gminnych układów? W: Wolność słowa w prasie lokalnej, Warszawa 2010. 

 

5Jurek Jurecki, Nasz dziennikarz, Biblia dziennikarstwa, Kraków 2010, s.76. 
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lokalną kulturę czy sport ze szkolnego boiska. Ludzie sięgają po nie, bo widzą swoje nazwisko 

albo twarz. Redakcje patronują akcjom z udziałem czytelników, relacjonują bale maturalne, 

publikują zdjęcia narodzonych maluchów, wymieniają nazwiska zmarłych”6. 

Od bliskości z czytelnikiem i opisywania „naszych zwykłych, codziennych spraw” tylko 

krok do trywializacji treści i tabloidyzacji prasy lokalnej. Na takie zjawisko zwraca uwagę m.in. 

Marek Jachimowski, dostrzegając we współczesnej prasie lokalnej zanik funkcji informacyjnej, 

dyskursywnej i kontrolnej. Prasa ta poświęca za to coraz więcej miejsca treściom 

rozrywkowym i promocyjno-reklamowym7. Zastępowanie „twardych” wiadomości 

„miękkimi” i postępująca komercjalizacja zawartości jest w modelu biznesowym prasy 

lokalnej sposobem na „uatrakcyjnienie” produktu i zwiększenie jego sprzedaży. 

Wielkość sprzedaży lub poziom czytelnictwa (w przypadku gazet dystrybuowanych 

bezpłatnie) jest wyznacznikiem pozycji gazety na lokalnym rynku reklamowym, a ten – 

podobnie jak rynek odbiorców jest regionalnie ograniczony i stosunkowo płytki. W mikroskali 

ujawnia się też wyraźnie zjawisko spirali nakładu, które gazecie o największym nakładzie w 

regionie daje nieproporcjonalnie wysoką pozycję na rynku reklamowym8. Prowadzone przez 

autorkę badania prasy częstochowskiej wykazały, na przykład, że lokalny dodatek „Gazety 

Wyborczej”, którego udziały w rynku czytelniczym wśród dzienników wynosiły 60 – 

65procent, posiadał w rynku reklamowym udział 75 – 80 procent, a w niektórych 

segmentach ogłoszeń (np. motoryzacja, nieruchomości czy praca) zawłaszczał ponad 90 

procent przychodów reklamowych przypadających na lokalne dzienniki. 

Konkurowanie o wpływy na ograniczonym rynku reklamowym powoduje, że gazety 

lokalne chętnie publikują wszelkie opłacane informacje. Polega to przede wszystkim na 

„obudowywaniu” poszczególnych tytułów dodatkami tematycznymi. Dodatki te służą nie tyle 

urozmaiceniu treści, ile umożliwieniu reklamodawcom dotarcia z przekazem reklamowym do 

określonych grup klientów (interesujących się sportem, motoryzacją, turystyką, 

komputerami, modą, wyposażeniem mieszkań itd.). Merkantylny charakter ma również 

większość dodatków o charakterze edukacyjnym i poradnikowym. Pojawienie się w gazecie 

                                                      
6Wywiad z Ewą Barlik, www.sdp.pl/rozmowa-dnia-barlik, maj 2011. 

 

7Marek Jachimowski, Funkcje współczesnej prasy lokalnej i możliwości ich realizacji... 

 

8Szerzej o zjawisku spirali nakładu B. Jung, T. Kowalski, Media na rynku..., s. 124 – 125. 

 

http://www.sdp.pl/rozmowa-dnia-barlik
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lokalnej kolumn poświęconych ekologii oznacza na ogół podpisanie umowy z lokalnym 

oddziałem Funduszu Ochrony Środowiska. Promowanie nowych technologii w zakresie 

ochrony roślin wskazuje na subsydiowanie ze strony miejscowego Ośrodka Doradztwa 

Rolniczego. Cykliczne artykuły na temat profilaktyki różnych chorób to efekt współpracy 

reklamowej w ramach miejskiego bądź gminnego programu prozdrowotnego. 

Dokładna analiza zawartości gazet lokalnych pozwala też ujawnić liczne przykłady 

działań kryptoreklamowych. Począwszy od zamieszczania na kolumnach redakcyjnych 

tekstów stricte PR-owskich, skończywszy na organizowaniu różnego rodzaju konkursów i 

rankingów, które służą promocji najaktywniejszych w danej gazecie reklamodawców9. 

Przekształcanie gazet lokalnych w platformy do prezentacji treści promocyjnych 

powoduje ich rosnące uzależnienie od wpływowych reklamodawców. Często jest nim lokalny 

samorząd, więc ograniczeniu ulega funkcja kontrolna prasy, co ujawnia się zwłaszcza w 

okresach wyborczych. Szefowie lokalnych gazet przyznają wprost, że rezygnują z krytycznej 

oceny programów wyborczych i analizy dotychczasowych dokonań kandydatów w wyborach 

ze względów merkantylnych: „- W czasie kampanii wyborczej trzeba być wyjątkowo 

ostrożnym, bo kandydat może wycofać z naszych łamów swoje ogłoszenia – mówi redaktor 

naczelny jednego ze szczecińskich dzienników. Dlatego zarówno on, jak i jego koledzy z branży 

z założenia układają przyjazne relacje ze wszystkimi głównymi siłami politycznymi. – Żadnej 

gazecie nie opłaca się zadzierać z ogłoszeniodawcą, zwłaszcza że może on wygrać i pozostać 

przy władzy przez cztery lata. I dzięki temu nie tracimy szans na kolejne reklamy – mówi 

naczelny z Katowic”10. 

Model biznesowy gazet lokalnych w zakresie kształtowania produktu często jest 

ukierunkowany na zaspokajanie potrzeb reklamodawców, a nie czytelników. 

Lokalni reklamodawcy to rzesza drobnych firm, które nie mogą pozwolić sobie na 

reklamę w mediach o większym zasięgu, bądź nie widzą takiej potrzeby, ze względu na zakres 

swego działania. Na reklamę w lokalnych gazetach wydają nie więcej niż 2-3 tys. zł rocznie. 

Do rzadkości należą kontrakty reklamowe w kwocie kilkunastu tysięcy złotych rocznie11. Przy 

                                                      
9Autorka badając media lokalne w regionie częstochowskim odkryła tego typu praktyki w kilku tytułach 

prasowych. 

 

10Media w Polsce siedzą cicho. Bo chcą zarobić!, „Dziennik Gazeta Prawna” 18.11.2010. 

 

11Gazety reszty kraju, „Press” 2011, nr 4. 
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niewielkich budżetach reklamowych nie opłaca się im korzystać z usług agencji reklamowych, 

ani prowadzić precyzyjnych pomiarów efektywności zamieszczanych anonsów. Dla wielu 

zresztą reklama w lokalnym piśmie ma bardziej wizerunkowy niż sprzedażowy cel. 

1Dzięki takiej grupie reklamodawców gazety lokalne są mniej narażone na kryzysy na 

rynku reklamy12. Duża dywersyfikacja reklamodawców chroni je też przed destabilizacją 

wpływów przy stracie największych z nich. 

Większym problemem, niż dekoniunktura na rynku, jest dla lokalnych wydawców 

płytkość rynków reklamowych w mikroregionach. Pojawienie się nowego medium może 

uszczuplić wpływy reklamowe, a znaczący ich wzrost można uzyskać wyłącznie dzięki 

poszerzeniu zasięgu oddziaływania, bądź pozyskaniu reklamodawców ogólnopolskich. Ci 

ogłaszają się w prasie lokalnej sporadycznie, bo choć ceny reklam w gazetach lokalnych są 

relatywnie niskie – przynajmniej w porównaniu do gazet o większym zasięgu 

rozpowszechniania - to w stosunku do liczby czytelników najwyższe w tzw. mediamiksie. 

Korzystając ze stosowanego w prasie ogólnopolskiej wskaźnika CTP (koszt dotarcia do 

1 tysiąca czytelników) można szacować, że w wielu gazetach lokalnych przekracza on 100 zł 

(CTP = 100 zł, gdy w gazecie o 10-tysięcznym nakładzie, cena za kolumnę reklamową wynosi 

1000 zł). W gazetach ogólnopolskich wskaźnik CTP oscyluje w granicach 40 – 60 zł13, a i tak 

reklama prasowa (obok reklamy w magazynach) jest znacznie droższa od reklamy w radiu, 

internecie i telewizji. Biorąc pod uwagę koszt dotarcia, reklama w dziennikach 

ogólnopolskich jest o 80 procent droższa niż telewizyjna, dwukrotnie droższa niż reklama w 

internecie i dziewięciokrotnie droższa od radiowej14. Dodatkowo praktyki upustowe 

stosowane w lokalnych mediach (rabaty agencyjne wynoszą w nich na ogół 15 procent) 

czynią reklamowanie się w nich nieopłacalne z punktu widzenia ogólnopolskich firm, które w 

innych mediach negocjują nawet 80-procentowe rabaty. 

Rozwiązaniem problemu wysokiego kosztu dotarcia do czytelnika w regionie jest 

pakietowanie reklam, które polega na wspólnej ofercie reklamowej wielu gazet lokalnych. 

                                                      
12W czasie ostatniego kryzysu prasa lokalna nie odnotowała tak dużych spadków przychodów jak 

ogólnopolska. Por. W lokalności siła, „Press” 2010, nr 5. 

 

13Por. Gazety reszty kraju... 

 

14Por. Rocznik statystyczny przemysłu mediowego 2010, www.impactor.pl/rocznik_impactor, maj 

2011. 

 

http://www.impactor.pl/rocznik_impactor
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Tytuły należące do Stowarzyszenia Gazet Lokalnych korzystają, na przykład, ze wspólnej 

platformy reklamowej jaką jest „Tygodnik Lokalny”. Dzięki zsumowaniu audytoriów 

uzyskują wskaźnik CTP na poziomie dzienników ogólnopolskich i podobne do największych 

tytułów ogólnopolskich czytelnictwo (około 20 procent). 

Nie poprawia to w znaczący sposób ich pozycji reklamowej w ocenie agencji i 

domów mediowych, gdyż wspólna oferta reklamowa gazet lokalnych jest mało 

wiarygodna. Niewiele tytułów jest monitorowanych przez Związek Kontroli Dystrybucji 

Prasy, brakuje danych o sprzedaży w powiatach, a własny kolportaż prowadzony przez 

wydawców lokalnych powoduje, że wielkość sprzedaży egzemplarzowej jest deklaratywna 

i nie możliwa do weryfikacji. Brak badań o audytoriach czytelniczych gazet lokalnych 

sprawia, że w powszechnej opinii są to osoby starsze, o niskim poziomie wykształcenia i 

dochodów, mało mobilne15. Do tego licznego, ale nieatrakcyjnego – z punktu widzenia 

reklamodawców – grona odbiorców łatwiej jest dotrzeć poprzez reklamę telewizyjną, bo 

to telewizja stanowi dla nich główne źródło informacji i rozrywki. 

Mimo pakietowania wpływy z reklamy ogólnopolskiej w gazetach lokalnych 

stanowią więc najwyżej kilka procent rocznych przychodów16. Nie zmienia to faktu, że 

próby poszerzenia zasięgu i zmniejszenia kosztów dotarcia z reklamą do wybranych grup 

odbiorców, są ważnym elementem w modelach biznesowych wydawców prasy. Wydawcy 

ogólnopolscy i regionalni realizują ten cel przez koncentrację własności i ekspansję na 

nowe rynki z mutacjami lokalnymi swoich tytułów. Wydawcy gazet lokalnych postępują 

podobnie. Zjawisko koncentracji własności w prasie lokalnej postępuje od początku lat 

90.17 Na ogół jednak nie wzbudza takich emocji jak konsolidacje w mediach 

ogólnopolskich. 

Tworzenie mini koncernów wydawniczych obejmujących kilka lub kilkanaście 

tytułów na danym terenie pozwala wydawcom lokalnym wykorzystać ekonomię skali i 

                                                      
15Przyjmuje się założenie, że młodsza i lepiej wykształcona część populacji małomiasteczkowej i 

wiejskiej migruje do większych ośrodków administracyjnych. Opinii o statusie demograficznym, 

społecznym i ekonomicznym czytelników gazet lokalnych nie potwierdzają badania czytelnictwa 

robione dla SGL przez Millward Brown  SMG/KRC. Por. R. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce, 

Poznań 2008, T.2, s. 112 – 116. 

16W 2008 r. gazety pod wspólną marką TL uzyskały z reklamy ogólnopolskiej 1,8 mln zł, w 2009 – 1,5 

mln zł. Por. W lokalności siła, „Press” 2010, nr 5. 

17Zob.: Włodzimierz Chorązki, Polskie media lokalne i sublokalne 1989 – 1999, „Zeszyty 

Prasoznawcze” 1999, nr 1 – 2 (157 – 158). 
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zakresu. Lepiej spożytkować posiadane zasoby (kadry dziennikarskich, skład, druk, 

kolportaż, działy reklamy i ogłoszeń) i zwiększyć rentowność produkcji. 

W ramach grup wydawniczych funkcjonują tytuły o różnym stopniu autonomii. Od 

bliźniaczych periodyków wydawanych dla poszczególnych gmin lub powiatów, po tytuły 

względnie samodzielne, korzystające tylko ze wspólnej platformy reklamowej lub know-

how. Różne są także struktury właścicielskie takich grup. Od pełnej własności, przez 

stowarzyszenie odrębnych wydawców, po franczyzę. Na zasadach franczyzowych grupę 

nowych tytułów stworzyła np. spółka Extra Media. Osobom gotowym wydawać tygodnik 

lokalny zaproponowała skład i druk gazety oraz dostęp do biblioteki tekstów, z programem 

telewizyjnym włącznie. W zamian za opłatę franczyzową wydawcy mają możliwość 

zarabiania na reklamach ponosząc dodatkowo jedynie koszty redakcyjne oraz dystrybucji 

bezpłatnego pisma na swoim terenie. Z opinii wydawców działających w sieci Extra Media 

wynika, że największą zaletą projektu jest usunięcie bariery wejścia na rynek prasy, 

zwłaszcza kosztów i formalności związanych z organizacją działalności wydawniczej18. 

Konsolidacja wydawców zapewnia na ogół wyższy poziom edytorski i redakcyjny 

tytułów w grupie, stabilniejszą sytuację ekonomiczną, a nawet większą swoboda działania 

– mniejszą podatność na naciski ze strony lokalnych władz czy przedsiębiorców. 

Zastosowanie jednakowych rozwiązań redakcyjnych, szaty graficznej i polityki wydawniczej 

odbiera jednak tym tytułom unikalny charakter i prowadzi do unifikacji treści. 

Tytuły nie wchodzące w sieci wydawnicze to na ogół media ubogie. Ograniczone 

audytorium odbiorcze, mały rynek reklamowy, brak dostępu do środków inwestycyjnych 

sprawiają, że ich model biznesowy opiera się na minimalizowaniu kosztów redakcyjnych, 

wydatków na dystrybucję, technologię składu i druku, promocję i marketing. 

Konsekwencją takiego modelu biznesowego jest niski poziom edytorski gazet i brak 

profesjonalnych kadr dziennikarskich, co przekłada się na jakość publikowanych w nich 

treści. Większość zespołów dziennikarskich stanowią nisko opłacani stażyści i często 

zmieniający się współpracownicy. Zdarza się, że koszty ich wynagrodzenia, a nawet 

wyposażenia miejsca pracy, finansowane są przez urzędy pracy w ramach programów 

przeciwdziałania bezrobociu. W ubogich mediach lokalnych nie istnieją praktycznie te 

formy działalność dziennikarskiej, które wymagają doświadczenia i profesjonalizmu 

                                                      
18Por. Extra patent, „Press” 1999, nr 4. 
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(publicystyka, dziennikarstwo specjalistyczne czy śledcze). Do codziennej praktyki należy 

tanie pozyskiwanie treści, czyli ściąganie informacji z internetu i z innych mediów oraz 

wykorzystywanie materiałów PR-owskich. 

Kolportaż gazet lokalnych odbywa się na ogół poprzez własną sieć dystrybucji, gdyż 

korzystanie z usług profesjonalnych kolporterów jest za drogie. Ich marża sięga nawet 50 

procent ceny egzemplarzowej pisma, a własny dowóz gazety do punktów sprzedaży i 

prowizja płacona sprzedawcom pozwala obniżyć tę kwotę o połowę. Własny kolportaż jest 

też zdaniem lokalnych wydawców efektywniejszy, gdyż sieć profesjonalnych kolporterów w 

wielu regionach jest niewystarczająca. Dodatkowo Ruch S.A. zmniejszając liczbę centrów 

logistycznych wydłuża drogę transportu gazety z drukarni do kolportera19. Według 

szacunków z własnego kolportażu korzysta ok. 80 proc. tygodników lokalnych20. I choć 

dzięki temu prasa lokalna sprzedaje się w Polsce w punktach, do których nie docierają inne 

gazety, to często nie jest ona obecna w popularnych wśród czytelników miejscach sprzedaży, 

czyli w kioskach Ruchu i salonikach prasowych, gdzie profesjonalni kolporterzy mają umowy 

na wyłączność. 

Mimo obniżania kosztów kolportażu wpływy uzyskiwane przez wydawców lokalnych 

ze sprzedaży gazet są niewielkie. To konsekwencja niskiej ceny egzemplarzowej, małego 

nakładu21 i braku środków na promocję sprzedaży. Niska cena egzemplarzowa gazet wynika 

z możliwości nabywczych czytelników i ograniczonych możliwości konkurencji kosztowej, na 

którą wpływa duża liczba mediów bezpłatnych. Spadające czytelnictwo prasy i konkurencja 

innych mediów czyni perspektywę wzrostu sprzedaży mało prawdopodobną bez 

kosztownych zabiegów reklamowych i hojnie nagradzanych konkursów dla czytelników. 

Działania takie podejmują niemal wszyscy wydawcy ogólnopolscy i regionalni22. Małym 

wydawnictwom brakuje na nie pieniędzy, bo wpływy reklamowe w niskonakładowych 

gazetach również są niewielkie. W tej sytuacji wielu wydawców wybiera model prasy 

bezpłatnej, który pozwala obejść barierę małego popytu, zwiększyć zasięg oddziaływania i 

poprawić efektywność reklam. 

                                                      
19Zob. Zaorać prowincję, „Press” 2011, nr 6. 

20Por. Gazety reszty kraju, „Press” 2011, nr 4. 

21Według szacunków OBP średni nakład wolnorynkowych gazet lokalnych w końcu lat 90. Wynosił 

2500-3000 egzemplarzy. Por. Włodzimierz Chorązki, Polskie media... 

22Por. Powrót do korzeni, „Press” 2008 nr 8. 
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Bezpłatne pismo to także możliwość dotarcia do nowego, w tym młodszego 

czytelnika, który płatnych gazet nie kupuje23. O takim pozycjonowaniu pism bezpłatnych 

przez wydawców świadczy miejsce ich kolportażu (ruchliwe skrzyżowania, komunikacja 

miejska, centra handlowe, lokale gastronomiczne, obiekty sportowe) oraz zawartość (dużo 

miejsca poświęcają one sposobom spędzania wolnego czasu, publikują informacje 

repertuarowe, wiadomości sportowe itp.)24. 

Według szacunków Ośrodka Badań Prasoznawczych w 2006 roku gazety bezpłatne 

stanowiły ok. 17 procent wszystkich tytułów lokalnych i sublokalnych, a ich udział w nakładzie 

tych pism wynosił ponad 27 procent25. Ekspansja bezpłatnej prasy lokalnej wciąż postępuje, 

bo uruchomienie bezpłatnego tygodnika nie wymaga dużych nakładów finansowych, a zyski 

osiąga się po 2 – 3 latach26. 

Doświadczenia bezpłatnych gazet ogólnopolskich stawiają jednak pod znakiem 

zapytania perspektywy dalszego rozwoju tego segmentu. Od połowy pierwszej dekady XXI w. 

liczba tytułów i nakłady ogólnopolskich gazet bezpłatnych o charakterze informacyjnym 

maleją. Z ukazujących się w 2001 roku 12 bezpłatnych dzienników ogólnopolskich, w 2010 

roku wydawano jeden, a nakład bezpłatnych gazet codziennych sięgający w 2006 roku 

jednorazowo 0,8 mln egzemplarzy spadł w 2010 roku o połowę27. Rynek reklam okazał się 

więc w przypadku tytułów bezpłatnych znacznie bardziej ograniczony niż rynek odbiorców. 

Oszczędne modele biznesowe w prasie lokalnej skutkują niską periodycznością gazet. 

Mała częstotliwość ukazywania się pozwala obniżyć koszty redakcyjne i wydawnicze. 

Zapewnia też dłuższą ekspozycję w miejscu sprzedaży, a tym samym niższe zwroty. Według 

Chorązkiego prawie 50 proc. gazet lokalnych i sublokalnych wydawanych w Polsce to 

miesięczniki (dotyczy to zwłaszcza prasy samorządowej i parafialnej)28. Pisma wydawane 

przez stowarzyszenia i organizacje społeczne mają jeszcze niższą periodyczność. Gazety 

komercyjne są zazwyczaj tygodnikami lub dwutygodnikami. Dzienniki lokalne są obecnie 

                                                      
23Na poszerzenie rynku czytelniczego dzięki wydawnictwom bezpłatnym zwraca uwagę m.in. I.S. 

Fiut, Prasa bezpłatna i lokalna w Małopolsce. Nowe zjawiska, w: Polskie media lokalne na przełomie 

XX i XXI wieku, Kraków 2007, s. 166. 

24O zawartości bezpłatnych gazet szerzej: I.S. Fiut, Prasa bezpłatna i lokalna..., s. 167 – 170. 

25A. Gruchot, Sytuacja ekonomiczna prasy lokalnej w kontekście jej przeobrażeń i perspektyw 

rozwoju (1989 – 2006), w: Polskie media lokalne na przełomie XX i XXI wieku, Kraków 2007, s. 143. 

26Por. Gazeta jak się patrzy, „Press” 2008, nr 8. 

27Por. dane Izby Wydawców Prasy: www.izbaprasy.pl/rynek_prasy.php, maj 2011. 

28Włodzimierz Chorązki, Polskie media... 

 

http://www.izbaprasy.pl/rynek_prasy.php
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rzadkością, zresztą liczba dzienników regionalnych i lokalnych w ostatnim dziesięcioleciu 

zmniejszyła się o jedną czwartą, a ich udział w globalnych nakładach wynoszący w 2000 roku 

prawie 47 procent, w 2006 roku spadł do 27 procent, a w 2009 roku wynosił niespełna 30 

procent29. 

Konsekwencją oszczędnych modeli biznesowych jest też płynność i fluktuacja tytułów 

lokalnych. Chorązki szacuje, że zmiany na rynku mediów prasy lokalnej i sublokalnej w skali 

roku wynoszą około 10 proc. Z badań prasy częstochowskiej prowadzonych przez autorkę w 

latach 1989-2010 wynika, że blisko 70 procent tytułów prasy lokalnej w tym regionie 

ukazywało się krócej niż 5 lat, a prawie 40 procent inicjatyw wydawniczych miało charakter 

efemeryczny (ich czas obecności na rynku był krótszy niż rok)30. 

Istotny wpływ na model biznesowy prasy ma konkurencja na rynku mediów. W 

przypadku niezależnych gazet lokalnych rozpatrzyć należy konkurencję ze strony dodatków 

lokalnych wydawców dzienników ogólnopolskich i regionalnych, lokalnych tytułów sieci 

wydawców, gazet samorządowych oraz mediów elektronicznych, w tym internetu. 

Dodatki lokalne dzienników ogólnopolskich i regionalnych zaczęły powstawać masowo 

w początkach lat 90. Duże koncerny prasowe tworząc własne lub wykupując istniejące na 

rynku tytuły, doprowadziły do upadku wielu lokalnych struktur właścicielskich31. Ich głównym 

celem była eksploatacja lokalnych rynków reklamowych, więc gdy te okazywały się za płytkie, 

rezygnowano z edycji dodatków zamykając oddziały lub wydatnie zmniejszając liczbę stron 

lokalnych. Grupa Wydawnicza Polskapresse zrezygnowała, na przykład, w 2009 roku z 

wydawania wielu tygodników lokalnych i zlikwidowała połowę ze swoich oddziałów 

lokalnych. Na opustoszałych rynkach pojawiać się zaczęły nowe tytuły, najczęściej będące 

elementem sieci wydawniczych, bo współpraca w ramach sieci ograniczała ryzyko związane z 

                                                      
29Zob. dane Izby Wydawców Prasy... 

 

30Por. J. Dzierżyńska-Mielczarek, Odwrót od lokalności, „Rocznik Bibliologiczno – Prasoznawczy” 

2009, t. 12. 

 

31Za przykład może służyć region częstochowski, gdzie lokalne mutacje „Gazety Wyborczej” i 

dzienników Polskapresse skutecznie wyeliminowały z rynku samodzielne tytułu lokalne. 
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wysoką barierą wejścia na rynek32. Entuzjazm nowych wydawców nie zawsze szedł w parze z 

profesjonalizmem, stąd nie wszystkie inicjatywy zakończyły się sukcesem. 

Można wręcz zaryzykować twierdzenie, że konkurencja na lokalnych rynkach 

prasowych ustabilizowała się. Potwierdzają to wyliczenia Ośrodka Badań Prasoznawczych, 

według którego liczba tytułów prasy lokalnej w ostatnich latach nie zmieniła się znacząco, bo 

liczbie debiutów odpowiada podobna liczba zamykanych gazet33. Poziom konkurencji 

warunkują możliwości lokalnych rynków reklamowych i do poważnych perturbacji dochodzi 

wówczas, gdy któryś z graczy narusza zasady gry rynkowej. Dzieje się tak zwłaszcza za sprawą 

prasy wydawanej przez samorządy, gdy prowadzi ona działalność reklamową. 

Przypadki łączenia przez wydawców pism samorządowych funkcji publicznych z 

działalnością gospodarczą doczekały się już zasłużonej krytyki ze strony wydawców 

niezależnych, naukowców i publicystów34. Coraz częściej więc dla wydawania 

„prosamorządowych” gazet powołuje się specjalne spółki, w których władze samorządowe są 

cichym udziałowcem35. To szczególnie groźne zjawisko widać zwłaszcza przed wyborami, 

kiedy to następuje prawdziwy wysyp nowych tytułów lokalnych. Według prezesa 

Stowarzyszenia Gazet Lokalnych Dominika Księskiego służą one zazwyczaj do marketingu 

politycznego i są sposobem na obejście ordynacji wyborczej36. 

Dla modeli biznesowych gazet lokalnych większe znaczenie niż spadek liczby 

odbiorców spowodowany okresowym zaostrzeniem konkurencji ma strukturalny spadek 

                                                      
32 Jak stwierdził jeden z wydawców: „Gdyby przyszło nam zaczynać od zera, znaleźć grafików, 

łamaczy, kupić oprogramowanie, negocjować z drukarniami, to na pewno nie zdecydowalibyśmy się 

na wydawanie gazety”. Extra patent, „Press” 1999, nr 4. 

33Por. A. Gruchot, Sytuacja ekonomiczna prasy lokalnej w kontekście jej przeobrażeń i perspektyw 

rozwoju (1989 – 2006), w: Polskie media lokalne na przełomie XX i XXI wieku, Kraków 2007, s. 142. 

34 Podkreśla się zwłaszcza fakt, że wydawane za pieniądze samorządów i redagowane przez 

etatowych pracowników urzędów gazety pozyskując reklamy od zależnych od władzy lokalnych 

firm, podważają finansowy byt gazet komercyjnych i ograniczają prawa obywateli dostępu do 

informacji, gdyż nie spełniają funkcji kontrolnej wobec władzy, służąc raczej jej promocji. Por. m.in.: 

P. Pytlakowski, Cenzor Wójt, „Polityka” 10.08. 2002, Wolność słowa w prasie lokalnej. Prasa 

lokalna a normy ochrony konkurencji i pluralizm medialny. Materiały z konferencji zorganizowanej 

przez Obserwatorium Wolności Mediów w Polsce. Helsińska Fundacja Praw Człowieka, Warszawa 

2010. 

35Przykładem takiej spółki jest np. wydawca wychodzącego w Częstochowie  od kwietnia 2010 r. 

bezpłatnego tygodnika „Poniedziałek”. Jego właściciele popierali w wyborach samorządowych 

kandydata  lewicy, a po jego zwycięstwie otrzymali stanowiska doradców prezydenta i bezpośredni 

wpływ na zarządzanie miastem. 

36Gazety dla samorządów. Politycy wydają gazety i omijają ordynację wyborczą, „Gazeta Prawna” 

20.10. 2010. 
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czytelnictwa prasy. Odnotowują go kolejne badania PBC, choć i tak jest on mniejszy niż 

wynikający z danych ZKDP spadek nakładów i rozpowszechniania prasy. Na tle gazet 

ogólnopolskich prasa lokalna ma się dobrze. Wydawcy lokalni deklarują nawet wzrost 

nakładów i czytelnictwa swoich tytułów37. Dane te trudno zweryfikować, bo tylko 49 tytułów 

lokalnych należy do ZKDP, a ten informuje o dwuprocentowym spadku ich sprzedaży w 2010 

roku. Z badań prowadzonych przez autorkę w regionie częstochowskim wyłania się znacznie 

bardziej pesymistyczny obraz czytelnictwa prasy lokalnej. Średnie rozpowszechnianie 

dzienników w Częstochowie spadło w ciągu ostatnich 20 lat o 80 procent, a tygodników aż o 

90 procent. Lokalną prasę drukowaną kupowało w 2009 roku zaledwie 5 – 6 procent 

mieszkańców miasta. Podobny odsetek mieszkańców miał kontakt z lokalnymi informacjami 

dzięki pismom bezpłatnym. 

Jeżeli weźmie się dodatkowo pod uwagę wnioski płynące z badań prowadzonych przez 

Bibliotekę Narodową i TNS OBOP, że rozkład czytelnictwa pokrywa się z mapą społecznego 

wykluczenia38, deklarowane przez Stowarzyszenie Gazet Lokalnych czytelnictwo na poziomie 

20,1 procent wydaje się mało prawdopodobne. 

Na poziom czytelnictwa prasy lokalnej wpływa niewątpliwie niedorozwój lokalnych 

mediów elektronicznych. Jeśli uwzględni się, że praktycznie nie istnieje w Polsce lokalna 

telewizja, a lokalne radio przeżywa regres swoich informacyjnych funkcji, jedynym źródłem 

wiadomości z mikroregionów jest prasa. Niedostatki infrastruktury teleinformatycznej na wsi 

i w małych miejscowościach skutecznie chronią również lokalną prasę przed konkurencją ze 

strony internetu. Mimo to lokalni wydawcy, wzorując się na ogólnopolskich właścicielach 

tytułów prasowych, uwzględniają internet w swoich modelach biznesowych. 

Formy obecności tytułów lokalnych w internecie są bardzo zróżnicowane. Od 

najprostszej i najtańszej – wersji online wydania papierowego, po mikroportale z 

podstronami tematycznymi, na bieżąco aktualizowane, interaktywne, zawierające bogate 

                                                      
37Wzrost nakładu jednorazowego i zasięgu czytelniczego ogłosiły w 2010 r. gazety należące do 

porozumienia „Tygodnik Lokalny”. Trzeba jednak wziąć pod uwagę, że wynika on w dużej mierze z 

powiększenia liczby tytułów wchodzących w skład porozumienia i poszerzenia zasięgu ich 

oddziaływania. 

 

38Nie czytają mieszkańcy wsi i małych miast, rolnicy, osoby bezrobotne i uważające się za ubogie, 

renciści i osoby po sześćdziesiątce. Czytają mieszkańcy miast liczących powyżej pół miliona, 

przedsiębiorcy i ludzie dobrze sytuowani. Por. Społeczny zasięg książki 2010, 

www.bn.org.pl/download/document/1297852803.pdf. maj 2011. 

 

http://www.bn.org.pl/download/document/1297852803.pdf
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serwisy zdjęciowe i materiały video. Witryny gazet lokalnych mają za zadanie powiększyć 

zasięg oddziaływania i zwiększyć wpływy z reklam. W cennikach oferuje się więc ofertę 

dwumedialną, przy czym ogłoszenie w internecie traktowane jest na ogół jako dodatkowe - 

za dopłatą lub jako bonus – do ogłoszenia w wersji drukowanej. Tylko nieliczni wydawcy 

mogą zarabiać na samej reklamie internetowej, bo obowiązujący tu model ilościowy 

(odpłatności za liczbę odsłon, kliknięcie w reklamę itp.) wymaga przyciągnięcia czytelnictwa 

rzędu kilkudziesięciu tysięcy osób dziennie. Kilkaset lub kilka tysięcy wejść na stronę nie 

gwarantuje przychodów. Równie trudno jest wydawcom lokalnym zarabiać na reklamie 

jakościowej (skierowanej do wybranych grup odbiorców), bo tzw. targetowanie 

behawioralne wymaga posiadania szczegółowych baz danych o użytkownikach, a tych nie 

tworzy się z powodu ograniczonych możliwości finansowych i braku odpowiednich 

programów do śledzenia ruchu na stronach. 

Problemy z monetaryzacją internetu mają zresztą nie tylko wydawcy lokalni. Dochody 

z reklamy internetowej największych polskich wydawców prasy stanowią na razie zaledwie 

kilka procent ich przychodów. Najaktywniejszy w internecie koncern Agora S.A. uzyskał w 

2009 roku 7,6 procent  swoich przychodów z reklamy internetowej, wpływy ze sprzedaży 

egzemplarzowej i reklamy w prasie drukowanej dały spółce 71,1 procent przychodów. 

Trzeba się też liczyć z tym, że generowany przez witrynę internetowa gazety wzrost 

czytelnictwa może oznaczać spadek sprzedaży jej wersji drukowanej. Zjawisko takie można 

obserwować na przykładzie wielu tytułów ogólnopolskich i regionalnych. Z porównania 

średniej miesięcznej sprzedaży w kioskach i liczby użytkowników serwisów internetowych 

poszczególnych gazet wynika, że rekordziści mają kilkunastokrotnie więcej czytelników w 

sieci niż wydań drukowanych, przy czym liczba tych ostatnich ciągle spada39. 

Malejące, w związku ze spadkiem sprzedaży, przychody z druku nie są 

rekompensowane wzrostem dochodów z internetu także dlatego, że wydawcy prasowi nie 

znaleźli jeszcze sposobu na pobieranie opłat za zamieszczane w sieci treści. Nie ma 

wprawdzie żadnych badań na temat sposobów dystrybucji treści w internecie przez 

                                                      
39„Parkiet Gazeta Giełdy” miał w pierwszym półroczu 2010 roku średnią miesięczną sprzedaż na 

poziomie niespełna 8 tys. egz., a jej serwis parkiet.com notował 113 tys. użytkowników miesięcznie. 

Ponad 15 razy więcej czytelników w sieci notowały też np. kieleckie „Echo Dnia” i rzeszowskie 

„Nowiny”. Przewaga użytkowników serwisu internetowego „Rzeczpospolitej” była 9-krotna, a „Gazety 

Wyborczej” – 8-krotna. Por. G. Kopacz, Z druku do sieci, „Press” 2011 , nr 1. 
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wydawców lokalnych, ale doświadczenia gazet wydawanych w Polsce (i na świecie) świadczą 

o tym, że dotychczas stosowane modele są nieefektywne. System mikropłatności za dostęp 

do pojedynczych artykułów lub poszczególnych wydań gazety nie sprawdził się w praktyce. 

Sprzedaż e-wydań stanowi niewielki procent nakładu rozpowszechnianego w druku. Z danych 

Związku Kontroli Dystrybucji Prasy wynika, na przykład, że „Rzeczpospolita” sprzedająca w 

kwietniu 2010 roku około 153 tys. egz. odnotowała sprzedaż e-wydań na poziomie 5300, co 

stanowi zaledwie 3,5 procent sprzedaży wersji papierowej. Lider w sprzedaży e-wydań wśród 

dzienników „Dziennik Gazeta Prawna” rozpowszechniający w tym samym czasie około 104 

tys. egzemplarzy dziennie, w wersji elektronicznej sprzedawał 9700 egzemplarzy (9,3 

procent). Wielkie nadzieje na rozwój sprzedaży e-prasy wiąże się z upowszechnieniem 

tabletów, ale trudno na razie wyrokować czy czytelnicy będą skłonni płacić za dystrybuowane 

w ten sposób treści, a tym samym na ile opłacalne będzie wydawanie gazet w wersji 

elektronicznej. 

I chociaż problemy z internetem, z którymi borykają się wydawcy prasy ogólnopolskiej 

i regionalnej, wydają się na razie nie dotyczyć właścicieli gazet lokalnych, to muszą się oni 

liczyć z rosnącą konkurencją. W internecie rozwija się bowiem tzw. kontent lokalny. Serwisy 

lokalne rozbudowują wydawcy ogólnopolscy i regionalni, bo ten sposób dotarcia do 

czytelników w regionie jest znacznie tańszy niż w formie druku. Pojawiają się też niezależni 

wydawcy serwisów informacyjnych i społecznościowych, którzy na zasadzie agregowania 

dostępnych już treści, albo tworzenia własnych (blogi, grupy dyskusyjne) mają ambicje 

dostarczania informacji o sprawach lokalnych i dyskutowania o nich. I chociaż te obywatelskie 

serwisy w internecie są na ogół amatorskie i mają mały zasięg, w sukurs idą im portale w 

rodzaju HaloŁódź.pl, które na zasadzie franczyzy udostępniają im projekt lokalnego serwisu i 

wspólną markę, pod którą mogą się rozwijać. 

Konkurencją na rynku ogłoszeniowym mogą być dynamicznie rozwijające się serwisy 

darmowych ogłoszeń lokalnych, na przykład tablica.pl. Stanowią one alternatywę dla 

ogólnopolskich serwisów ogłoszeniowych i aukcyjnych, bo są skierowane do sprzedających, 

którzy działają w skali lokalnej i kupujących, którzy chcą obejrzeć towar lub odebrać go 

osobiście. 

Wydawcy lokalni, którzy nie uwzględnią w swoich modelach biznesowych obecności 

w sieci, mogą wraz ze wzrostem dostępu do internetu w środowisku wiejskim i 

małomiasteczkowym, tracić zarówno czytelników, jak i reklamodawców swoich wydań 
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drukowanych. Obecność w internecie wymaga jednak zwiększenia aktualności informacji, 

multimedialności przekazu, rozbudowania kontentu. To z kolei oznacza wzrost zatrudnienia o 

nowych, multimedialnych dziennikarzy, informatyków, pracowników działów reklamy 

internetowej. Konieczne będą wydatki na zakup oprogramowania i sprzętu do obsługi 

projektów internetowych. Malejąca rentowność działalności prasowej może skutecznie 

uniemożliwić tego typu inwestycje i w perspektywie wyeliminować wielu lokalnych 

wydawców z rynku mediów. 

 

Słowa kluczowe 

prasa lokalna, ekonomika mediów, modele biznesowe 

 

 

Streszczenie 

Przedmiotem analizy są modele biznesowe współczesnej prasy lokalnej. Ograniczone 

audytorium odbiorcze, płytkie rynki reklamowe, brak dostępu do środków inwestycyjnych 

sprawiają, że prasa lokalna to na ogół medium ubogie. W obliczu spadającego czytelnictwa 

prasy, konkurencji ze strony mediów elektronicznych, a zwłaszcza internetu, wiele 

funkcjonujących dotychczas modeli biznesowych lokalnych wydawców musi ulec zmianie. 

Dotyczy to zwłaszcza funkcjonowania na rynku reklamowym, na którym prasa w ogóle, w tym 

prasa lokalna, traci udziały i to nie tylko okresowo - na skutek kryzysów ekonomicznych – ale 

strukturalnie. Osłabienie ekonomicznej pozycji prasy lokalnej może niebezpiecznie ograniczyć 

jej wolność i niezależność, a w konsekwencji uniemożliwić wypełnianie funkcji kontrolnych. 

Autorka stara się odpowiedzieć na pytanie czy na lokalnych rynkach prasowych 

następuje – obserwowana w prasie ogólnopolskiej – koncentracja własności i dywersyfikacja 

źródeł przychodów? Czy zmiany w strukturze własności mają wpływ na prezentowane w 

mediach lokalnych treści? Jaka jest aktywność lokalnych wydawców w internecie i w jakim 

stopniu internet przejmuje funkcje platformy dystrybucji informacji w środowiskach 

lokalnych? 
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Jolanta Kępa-Mętrak 

 

KTO FINANSUJE, TEN DYKTUJE... PRASA SAMORZĄDOWA W 

LOKALNEJ KOMUNIKACJI SPOŁECZNEJ  

 

O prasie lokalnej powiedziano i napisano tak dużo, że – wydawać by się mogło – nic nowego 

już dodać nie można1. A jednak autorka pokusiła się raz jeszcze o podjęcie tej problematyki i 

pokazanie jej w nieco innej niż zazwyczaj konwencji2. Artykuł jest próbą przedstawienia tylko 

jednej grupy pism – wydawanych przez władze samorządowe szczebla powiatowego, 

miejskiego, gminnego. Panuje powszechne mniemanie, iż są one tubą lokalnych władz, że 

zniekształcają opisywaną rzeczywistość poprzez wybiórcze traktowanie podejmowanej 

problematyki. Autorka dokonała analizy wybranych publikacji, aby móc rzetelnie ocenić ich 

wartość informacyjną oraz zwrócić uwagę na stosowane zabiegi „marketingowe”. Przykłady 

pochodzą z roku 2009 i 2011, tj. końca jednej kadencji samorządowej i początku drugiej.  

Pod względem zasięgu wydawania i rozpowszechniania pisma samorządowe zaliczane są do 

mediów lokalnych, obejmujących przynajmniej jeden powiat, a zdecydowanie częściej – do 

                                                      
1 Por. m.in.: Michalczyk S., Media lokalne w systemie komunikowania. Współczesne tendencje i 

uwarunkowania rozwojowe, Katowice 2000; Gierula M., Polska prasa lokalna 1989-2000. Typologia i 

społeczne funkcjonowanie, Katowice 2005; Regionalne i lokalne media w społeczeństwie 

wielokulturowym, pod red. J. Glenska, M. Kalczyńskiej, Opole 2004; Kowalczyk R., Media lokalne w 

Polsce, t. 1-3, Poznań 2008; Kowalczyk R., Prasa lokalna w systemie komunikowania społecznego, Poznań 

2003; Media lokalne a demokracja lokalna, pod red. J. Chłopeckiego i R. Polaka, Rzeszów 2005; 

Jachimowski M., Regiony periodycznej komunikacji medialnej. Studium prasoznawczo-politologiczne o 

demokratyzacji komunikacji medialnej, Katowice 2006; Media regionalne i lokalne a demokracja na szczeblu 

lokalnym, pod red. W. Furmana, K. Wolnego, Rzeszów 1998; Prasa lokalna jako czynnik kształtowania się więzi 

lokalnych, pod red. J. Mikułowskiego Pomorskiego, Rzeszów 1990; Polskie media lokalne na przełomie XX i 

XXI wieku. Historia – teoria – zjawiska, pod red. J. Jarowieckiego i in., Kraków 2007. Obszerniejszy wykaz 

publikacji z tego zakresu znajduje się w bibliografii. 

2 Tę tematykę autorka podejmowała już kilkakrotnie (patrz bibliografia). Inspiracją do napisania 

niniejszego artykułu stały się badania prowadzone od 2009 r., których bezpośrednim pokłosiem są 

publikacje: Prasa samorządowa w lokalnej komunikacji społecznej jako narzędzie kształtowania opinii, 

w: Bibliologia polityczna, pod red. D. Kuźminy, Wydawnictwo SBP, Warszawa 2011 (Nauka – 

Dydaktyka – Praktyka), s. 406-416; Prasa samorządowa w procesie komunikowania władzy ze 

społeczeństwem, w: XX lat samorządu terytorialnego w Polsce. Doświadczenia – problemy – 

perspektywy, pod red. J. Kowalik i A. Bednarza, Wydawnictwo Adam Marszałek, Toruń 2011, s. 295-

316. 
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mediów sublokalnych, ukazujących się na mniejszym terenie, np. gminy, a nawet sołectwa. 

Wyjątek stanowi mało liczna (z oczywistych względów) prasa samorządów wojewódzkich, 

np. „Nasz Region”, wydawany przez Urząd Marszałkowski Województwa Świętokrzyskiego, 

redagowany przez pracowników Biura Komunikacji Społecznej tegoż. Ukazują się zwykle z 

częstotliwością miesięczną lub mniejszą: dwumiesięczną, kwartalną. Niezwykle rzadko w tej 

grupie występują dwutygodniki bądź tygodniki, popularne wśród wydawnictw prywatnych. 

Takim wyjątkiem od reguły jest np. „Gazeta Ustrońska”, istniejąca od 1990 roku, początkowo 

jako dwutygodnik, obecnie tygodnik Rady Miejskiej w Ustroniu (śląskie). Funkcjonuje jako 

jednostka organizacyjna Urzędu Miasta, obok szkół, przedszkoli, placówek służby zdrowia itd. 

3  

Periodyki lokalne mają za zadanie m.in. kształtować oblicze społeczeństwa, przyczyniać się 

do zmian mentalności i zasad funkcjonowania jednostek, grup i organizacji. Mogą odegrać 

znaczącą rolę w pobudzaniu do działania, do aktywizacji życia publicznego i włączenia 

obywateli w rozwiązywanie ich wspólnych problemów. Jak te zadania realizują czasopisma 

samorządowe, spróbujmy prześledzić na konkretnych przykładach. Przyjrzyjmy się im przed i 

po wyborach samorządowych. Co się zmieniło? Czy się zmieniło?  

Z wyborami na kolejne kadencje łączy się szczególne ożywienie działalności wydawniczej 

lokalnych samorządów, co stanowi już pewną prawidłowość, obserwowaną nie tylko w 

ostatnich latach, ale mającą swe korzenie w początkach minionego stulecia, a bardzo 

wyraźnie zauważalną w dwudziestoleciu międzywojennym4. Bez odwoływania się do 

odległej przeszłości, zajrzyjmy do kilku numerów wybranych pism z różnych regionów Polski.  

*** 

Biała Podlaska. Miasto, gmina i powiat. Zacznijmy od szczebla wyższego, czyli czasopisma 

starostwa powiatowego – „Gościńca Bialskiego”. Aktualnie jest to miesięcznik, wydawany od 

2002 r. (początkowo kwartalnik, potem dwumiesięcznik, od 2006 r. miesięcznik). 

                                                      
3 „Gazeta Ustrońska” jest obecnie dostępna wyłącznie w wersji drukowanej. W wersji elektronicznej 

udało się odnaleźć numer archiwalny z 1992 r. w formacie PDF: http://archiwum.ustron.pl/gu/92/GU-

11(92).pdf, dostęp 27.04.2010. Informacja o gazecie znajduje się na stronie internetowej Urzędu 

Miasta w Ustroniu, ale ogranicza się do danych adresowych i nazwiska redaktora naczelnego 

(http://www.ustron.pl/wiecej-90-3.htm). Na podany adres mailowy – jak się okazuje – redaktor 

naczelny, niestety, nie odpowiada. 

4 Por. A. Notkowski, Prasa prowincjonalna Drugiej Rzeczypospolitej, Warszawa 1982. 
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Redagowany z pomocą bardzo licznego zespołu współpracowników – w 2009 r. 17, teraz 

ponad 20-osobowego. Nazwiska wszystkich współpracowników widnieją w stopce 

redakcyjnej. Ukazuje się w 1,5-tysięcznym nakładzie, w objętości od 40 do 64 stron, z 

kolorową okładką oraz kolorową, sztywniejszą i elegantszą od pozostałej części, nie 

numerowaną wkładką, zawierającą zdjęcia z imprez okolicznościowych i reklamę. Reklama 

znajduje się również na ostatniej stronie okładki oraz w środku pisma. Czasopismo jest 

bezpłatne, posiada numer ISSN (drukowany w winiecie). 

Najpierw krótkie spojrzenie na to, co było. Numer 3 z marca 2009 r. 5 Z zewnątrz bardzo 

elegancki (na okładce – zwiastujący wiosnę krokus), w środku przejrzysty, uporządkowany, 

ze spisem treści, żywą paginą, wyraźnymi zdjęciami. A w treści niemal na każdej stronie: 

starosta Tadeusz Łazowski. Najczęściej uczestniczył, ale też przybył, reprezentował, spotkał 

się, przekazał, otworzył, ufundował, został wybrany, udał się z wizytą, podsumował, 

zaapelował, towarzyszył, objął patronat, zaszczycił obecnością, uświetnił swoim przybyciem. 

W sumie 44 razy! Został też przedstawiony na 8 fotografiach. Zamiast komentarza wystarczy 

chyba stwierdzenie, iż starosta ów należał do osób niezwykle aktywnych. Przynajmniej taki 

jego wizerunek otrzymali mieszkańcy powiatu bialskiego wiosną 2009 roku.  

Teraz numer aktualny – też 3., z marca 20116. 52 numerowane strony, plus 4-stronicowa 

wkładka z kolorowymi zdjęciami, życzeniami świątecznymi i reklamą (także na ostatniej 

stronie). Na okładce – krokusy. Te same?... Tylko liczniejsze. A w środku? Starosta Tadeusz 

Łazowski, ten sam co w poprzedniej kadencji. Ale teraz tylko 30 razy. Podobnie jak 

poprzednio: spotkał się, uczestniczył, przybył, wziął udział w spotkaniu, otworzył spotkanie, 

powitał uczestników, zabrał głos, mówił, gratulował, ufundował, został uhonorowany, ale też 

zorganizował, złożył (życzenia i wiązanki kwiatów), uczcił pamięć, wizytował gminę. I 

wystąpił na 15 fotografiach. Statystycznie rzecz ujmując, jego aktywność spadła, ale 

wizerunek został wzmocniony przez liczniejsze fotografie, na których został uwieczniony. 

                                                      
5 „Gościniec Bialski: czasopismo samorządu powiatu bialskiego” nr 3. z marca 2009 r. (59. numer 

pisma od początku jego ukazywania się), objętość 40 stron.  

6 „Gościniec Bialski” nr 3. z marca 2011 r. (83. numer pisma od początku jego ukazywania się), 

objętość 52 strony. Wszystkie numery dostępne w wersji elektronicznej poprzez Bialską Bibliotekę 

Cyfrową 

http://bbc.mbp.org.pl/dlibra/results?search:pageindex=1&dirids=1&QI=C65311CD225442E9D7D2CF0

75CE1D490-8; dostęp 13.06.2011 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr4/2012 

Journalism Research Review Quarterly                                                          Jolanta Kępa-Mętrak 
48 

Pora na niższy szczebel władzy. Przykład z tego samego środowiska – „Wiadomości Gminne”, 

miesięcznik gminy Biała Podlaska. Także numery wiosenne, 4. z kwietnia 2009 i taki sam z 

roku bieżącego. Znacznie skromniejsze objętościowo, tylko po 12 stron, ale też kolorowe na 

zewnątrz, w środku czarno-białe, także bezpłatne, bez numeru ISSN. Przyjrzyjmy się 

zawartości.  

Najpierw numer archiwalny7. Ile uwagi poświęcał gospodarzowi gminy? Podobnie jak 

starosta, wójt Gminy Biała Podlaska Wiesław Panasiuk także uczestniczył, odwiedził, 

rozmawiał, przebywał, przybył, powitał, wziął udział. Wydaje się jednak, że wykazał się 

mniejszą aktywnością. Jego nazwisko pojawiło się 12 razy. Poza stopką redakcyjną, w której 

też widnieje (!) – na pierwszym miejscu. Pozostali członkowie redakcji również wywodzili się 

spośród władz gminnych: przewodniczący Rady Gminy, dyrektor Samorządowej Administracji 

Placówek Oświatowych, dyrektor Gminnego Zakładu Komunalnego, dyrektor Gminnego 

Ośrodka Kultury. Tu nawet pozorów niezależności nie było. Czy oznacza to w praktyce 

wprowadzenie cenzury? Oficjalnie nikt jej tak nie nazywa, ale służbowa podległość wymaga 

lojalności wobec zwierzchnika. Bezskuteczne byłoby zatem poszukiwanie tekstów 

krytycznych wobec władz.  

Tu zdjęcie Wiadomości Gminne 

Rok 2011. Też numer wiosenny, świąteczny8. I życzenia od tego samego wójta. W stopce 

redakcyjnej te same osoby, nadal z wójtem na czele. Co w środku? Nazwisko wójta pojawia 

się tylko 8 razy. Podobnie jak starosta, wójt też mniej się teraz angażował w spotkania, 

rozmowy, za to dwukrotnie odsłaniał tablice pamiątkowe. Wiele się nie zmieniło.  

*** 

Bartoszyce (Mazury). Miasto, gmina, powiat. Tu samorząd gminny wydaje „Echo Gminy”, z 

podtytułem „Biuletyn Informacyjny Gminy Bartoszyce”. Jest to kwartalnik, bezpłatny. Bardzo 

elegancki, drukowany w pełnym kolorze, na dobrym papierze, objętość 24-32 strony, 

                                                      
7 „Wiadomości Gminne”, miesięcznik gminy Biała Podlaska, nr 4 z kwietnia 2009, bez numeracji 

ciągłej, objętość 12 stron. Dostępne w wersji elektronicznej poprzez Bialską Bibliotekę Cyfrową, ale 

brak numerów aktualnych. Ostatni pochodzi z grudnia 2009: 

http://bbc.mbp.org.pl/dlibra/docmetadata?id=621&from=&dirids=1&ver_id=664&lp=1&QI=!C65311CD2

25442E9D7D2CF075CE1D490-41; dostęp 13.06.2011 

8 „Wiadomości Gminne” nr 4 z kwietnia 2011. 
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profesjonalnie wykonana okładka. Ukazuje się od 2008 roku. Posiada numer ISSN. Wybrany 

numer, z lipca z 2009 r., był czwartym od początku jego istnienia (numeracja ciągła)9. Ze 

słowa wstępnego wyłaniał się obraz gminy bardzo gospodarnej, z słuszną strategią rozwoju, 

która pozwala niwelować poprzednie, wieloletnie zaniedbania. Ta słuszna strategia – jak 

można przypuszczać – to zasługa, spoglądającej na czytelnika z fotografii zamieszczonej przy 

tekście wypowiedzi, wójt Jadwigi Gut. Na jej podobiznę odbiorca natknął się w tym numerze 

jeszcze 11 razy, a 13 razy przeczytał, że: zabrała głos, udzieliła pomocy organizacyjnej, 

uświetniła swoją obecnością, odczytała, złożyła gratulacje, wręczyła, otworzyła, podkreśliła. 

Szacunek dla osoby i zajmowanego przez nią stanowiska podkreślała za każdym razem wielka 

litera w nazwie: Wójt Gminy, często z towarzyszącym jej określeniem: Pani. 

Po nim ukazały się jeszcze trzy numery „Echa Gminy” w roku 2010: w kwietniu, lipcu i 

listopadzie. Gmina udostępnia je w pełnej wersji także na swojej stronie internetowej10, 

jednak z dość dużym opóźnieniem. Ostatni numer znalazł się na niej dopiero w połowie 

czerwca 201111. W kwietniowym, z racji Świąt Wielkanocnych życzenia składała oczywiście 

ta sama pani wójt (jeszcze przed wyborami). W listopadowym wita wszystkich już na 

okładce. A wewnątrz 32-stronicowego numeru występuje jeszcze na 27 fotografiach: przede 

wszystkim na dożynkach gminnych oraz przy podpisywaniu umów, uroczystościach szkolnych 

i strażackich, otwarciu i poświęceniu placu zabaw, wręczaniu medali jubileuszowych. 

Zdjęciom towarzyszą przeważnie podpisy Pani Wójt Jadwiga Gut...  

Podobnie jak wcześniejsze numery, ten także zaczyna się słowem wstępnym, skierowanym 

do mieszkańców gminy. Tym razem jest ono próbą podsumowań, głównie kończącej się 

kadencji. Wśród dokonań są m.in. nowo powstałe sieci wodociągowe i kanalizacyjne, 

kilometry dróg, ich oświetlenie, wyremontowane remizy strażackie, nowe mieszkania 

socjalne. Wydaje się, że w gminie zapanowała sielanka, bo o żadnych niepowodzeniach 

mowy nie ma. Jest za to bardzo subtelnie sformułowany apel o poparcie w wyborach na 

następną kadencję: Liczę na mądrość wyborców, którzy oddadzą swój głos nie na tych, którzy 

                                                      
9 „Echo Gminy. Biuletyn Informacyjny Gminy Bartoszyce”, nr 4 z lipca 2009, bez numeracji bieżącej w 

obrębie roku, objętość 24 strony.  

10 http://www.bartoszyce.ug.gov.pl/; dostęp 27.05.2011 

11 Informacje o nim autorka uzyskała początkowo tylko na podstawie rozmowy telefonicznej, 

przeprowadzonej w dniu 27.05.2011 z pracownicami Referatu Organizacyjnego Urzędu Gminy w 

Bartoszycach, tel. 89/7627701. Po rozmowie egzemplarz drukowany został przesłany na adres 

uczelni, a na stronie gminy pojawiła się jego wersja elektroniczna. 
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obiecują, ale na tych, którzy już dziś – przez to, co pokazali dotychczas – gwarantują 

kontynuację dobrych i sprawdzonych praktyk. Podpisana, oczywiście, Wójt Gminy Bartoszyce 

Jadwiga Gut. A gdyby ktoś miał wątpliwości, co udało się w gminie zrealizować, znajdzie 

wyjaśnienie wewnątrz numeru. Na początek: 2006-2010 Kadencja wielu inwestycji. (zgodnie 

z oryginalnym nagłówkiem!), dalej: GMINA BARTOSZYCE POZYSKUJE ŚRODKI UNIJNE, ŚWIĘTO 

PLONÓW W GMINIE BARTOSZYCE, NIEZAPOMNIANA LEKCJA PATRIOTYZMU W SZKOLE 

PODSTAWOWEJ W BEZLEDACH, PLAC ZABAW W WOJCIECHACH OTWARTY!, DLA BEZLED I 

NIE TYLKO..., DZIEŃ EDUKACJI NARODOWEJ, WSPOMNIENIA Z WAKACJI, PÓŁ WIEKU 

RAZEM..., LEKKOATLETYCZNE ZMAGANIA, GMINNA LIGA O PUCHAR WÓJTA GMINY 

BARTOSZYCE – JESIEŃ 2010. 

Jak wspomniano wyżej, listopadowy numer „Echa Gminy” jest ostatnim wydanym w 

Bartoszycach. Czy pismo będzie się ukazywać nadal, nikt nie potrafił odpowiedzieć. Decyzji o 

jego zamknięciu nie ma, ale też do połowy 2011 roku nie przygotowano nowego wydania. 

Listopadowe wybory wygrała dotychczasowa wójt Jadwiga Gut. 

*** 

Ze wschodu przenieśmy się na zachód. Trzcianka, województwo wielkopolskie. To także 

miasto, gmina, powiat. Samorząd miejski wydaje „Ratusz Trzcianecki. Informator 

Samorządowy Burmistrza Trzcianki i Rady Miejskiej”. Kolorowa okładka, wewnątrz czarno-

biały, 24 strony. W winiecie, jak wszędzie – herby, a pod nią informacja: egzemplarz 

bezpłatny. Uporządkowany, wszystkie numery składane według przyjętego schematu, 

identyczny layout. W 2009 r. wybrano (dostępny w wersji papierowej) numer 4 (147) z 

sierpnia tegoż roku. Analiza, podobnie jak w poprzednich przykładach, rozpoczęta od 

wyszukiwania wizerunku burmistrza Marka Kupsia, pozwoliła odnaleźć 10 fotografii z jego 

osobą i 10 razy dostrzec jego nazwisko w zamieszczonych tekstach. Ale w tym czasopiśmie w 

wypowiedziach równie często pojawiali się mieszkańcy: oni byli uczestnikami koncertów i 

innych imprez związanych np. z „Nocą Świętojańską”, wzięli udział także w licznych 

festynach, konkursach, turniejach itp. Zatem mimo dość dużej częstotliwości występowania 

obrazu i nazwiska burmistrza, nie odnosiło się wrażenia, że to on jest najważniejszym 

podmiotem w mieście. 
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W 2011 r. ukazał się tylko jeden numer „Ratusza Trzcianeckiego”, on więc posłużył do 

porównania z poprzednim. Jest to numer 1 (153), marcowy, tym razem dostępny w wersji 

elektronicznej12. Na zewnątrz wygląda podobnie do tego sprzed półtora roku. Stopka taka 

sama. Zawartość odmienna: dużo podsumowań i planów. Nazwisko burmistrza, tego samego 

w trzeciej kadencji, pojawia się tylko 4 razy, chociaż o samym urzędzie burmistrza pisze się 

znacznie częściej. Mniej tym razem jest informacji o wydarzeniach w mieście, więcej 

pochodzi z ratusza. Ale to po części wyjaśnia kalendarz – poprzedni analizowany numer był 

wakacyjnym, czwartym w roku, teraz mamy do czynienia z pierwszym numerem w bieżącym 

roku. Zmieniła się też od 2010 r. częstotliwość – z dwumiesięcznika na kwartalnik, co 

sprawiło, że pismo stało się bardziej urzędowym informatorem, niż czasopismem 

odzwierciedlającym życie mieszkańców miasta. Z punktu widzenia czytelnika spoza Trzcianki, 

straciło ono na atrakcyjności. Jak odbiera je lokalna społeczność, trudno orzec. Obiektywnie 

rzecz ujmując, pod względem zawartości przestało odbiegać od większości informatorów 

samorządowych. 

*** 

Warunki niesprzyjające rozwojowi mediów niezależnych, głównie problemy na rynku 

reklamowym i wynikające stąd kłopoty finansowe wydawców, przyczyniły się do powstania i 

umocnienia licznych gazet samorządowych. Potwierdzają to m.in. przykłady z Kielecczyzny. 

Każdego roku powstają nowe tytuły. Ich żywotność jest, oczywiście, zróżnicowana. Niektóre 

pojawiają się efemerycznie, inne trwają przez lata. Brakuje o nich wiedzy, ponieważ nikt nie 

prowadzi pełnego rejestru. W województwie świętokrzyskim próbowała to robić 

Wojewódzka Biblioteka Publiczna, ale jej dane nie są, niestety, od lat aktualizowane. Wykaz 

wydawnictw w gminach świętokrzyskich publikuje na swojej stronie Urząd Marszałkowski13. 

Lecz i tu nie znajdziemy wiarygodnych informacji. Brakuje nawet daty jego aktualizacji. Także 

rejestr sądowy nie pozwoli odpowiedzieć na pytanie o ilość i jakość lokalnych periodyków. 

Nie wszyscy wydawcy bowiem we właściwym czasie dopełniają wymaganych prawem 

formalności rejestracyjnych. Chodzi tu zarówno o zgłaszanie nowo powstających tytułów, jak 

i – w jeszcze większym stopniu – informowanie o zmianach w już istniejących. Pozostają więc 

                                                      
12http://www.trzcianka.pl/pl/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=114&Ite

mid=191; dostęp 27.05.2011. Od 2010 r. wszystkie numery w pełnej wersji (pdf.) są dostępne w 

Internecie. 

13 http://pio.wrota-swietokrzyskie.pl; dostęp 30.05.2011 
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żmudne poszukiwania we własnym zakresie, bezpośrednio u źródeł, czyli w przypadku pism 

samorządowych – przede wszystkim w gminach. 

Do maja 2009 roku w rejestrze dzienników i czasopism, prowadzonym przez Wydział Cywilny 

Sądu Okręgowego w Kielcach, pojawiły się 982 wpisy. Znaczną ich część stanowią 

wydawnictwa o charakterze rozrywkowym, edukacyjnym, z prasą nie mające nic wspólnego. 

Czasopism samorządowych odnotowano do tego czasu 57. Liczba tytułów zarejestrowanych 

jako wydawnictwa samorządów gmin, powiatów, województwa kształtowała się następująco 

w poszczególnych latach14: 

                                                      
14 Obliczenia własne na podstawie Rejestru dzienników i czasopism Sądu Okręgowego w Kielcach, 

według stanu na dzień 30.04.2009. (Do końca 1998 r. rejestr obejmował województwo kieleckie 

według starego podziału administracyjnego; od roku 1999 obszar nowego województwa 

świętokrzyskiego nieco się zmienił, powiększając się o część dawnych województw: tarnobrzeskiego, 

piotrkowskiego i częstochowskiego). 
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1990 – 2 

1991 – 0 

1992 – 2 

1993 – 1 

1994 – 1 

1995 – 2 

1996 – 1 

1997 – 1 

1998 – 0 

1999 – 4 

2000 – 4 

2001 – 7 

2002 – 1 

2003 – 1 

2004 – 5 

2005 – 5 

2006 – 0 

2007 –12 

2008 – 6 

2009 – 2 (za 4 miesiące) 
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Jak widać, największą aktywność samorządy wykazały w roku 2007. Do rejestru zgłoszono 

wówczas aż 12 tytułów, w tym z gmin: Pierzchnica („W gminie Pierzchnica”), Nagłowice 

(„Wieści z Gminy Nagłowice”), Nowa Słupia („Kronika Świętokrzyska”), Słupia Jędrzejowska 

(„Wieści z Gminy Słupia Jędrzejowska”), Stąporków („Echo Stąporkowa”); miast i gmin: 

Koprzywnica („Koprzywnickie Pejzaże”), Skalbmierz („Skalbmierski Jarmark Wydarzeń”); 

miasta Pińczów („Kurier Pińczowski”) oraz gmin Kielce i Urzędu Marszałkowskiego 

Województwa Świętokrzyskiego. Te ostatnie rejestrowały głównie publikacje elektroniczne: 

„Strona internetowa Urzędu Miasta Kielce www.um.kielce.pl” i „Internetowa Telewizja 

Kielce www.itv.kielce.eu” jako dzienniki oraz „www.sejmik.kielce.pl” jako miesięcznik. Urząd 

marszałkowski zgłosił także drukowany miesięcznik „Nasz Region – Świętokrzyski Informator 

Samorządowy”.  

Warto zwrócić uwagę, że publikacje elektroniczne pojawiły się w rejestrze po raz pierwszy 

właśnie w roku 2007. Oprócz wymienionych odnotowano wówczas m.in. 

„www.swietokrzyska.ohp.pl” jako dziennik Wojewódzkiej Komendy OHP, „NSZZ Solidarność 

Świętokrzyska. Witamy na naszych stronach internetowych” – tygodnik Zarządu Regionu 

Świętokrzyskiego NSZZ „S” w Kielcach, www.pupkielce.pl – informator Powiatowego Urzędu 

Pracy w Kielcach, www.spedpartner.pl – planowany dwa razy w miesiącu informator 

prywatnej firmy z okolic Pińczowa.  

W kolejnych latach zgłoszenia publikacji elektronicznych też uzupełniały tradycyjnie 

drukowane, stanowiąc jednak zdecydowaną mniejszość wszystkich zarejestrowanych 

tytułów. Spośród 6 periodyków samorządowych zgłoszonych do rejestru w 2008 r. tylko 1 

miał charakter wirtualny – „Portal Wrota Świętokrzyskie” – dziennik Urzędu 

Marszałkowskiego w Kielcach. Także jeden, z deklarowaną częstotliwością 2-3 razy w 

tygodniu, pod nazwą „gminazlota.pl – Portal Chrobrza i Gminy Złota gminazlota.tbu.pl”, 

odnotowano w początkach roku 2009. Natomiast przy żadnym tytule rozpowszechnianym w 

wersji papierowej nie podano informacji czy jest dostępny także w Internecie. 

Dlaczego rok 2007 był szczególny pod względem aktywności wydawniczej różnych 

podmiotów samorządowych? Czy podobna sytuacja miała miejsce w całym kraju, czy była to 

cecha tylko województwa świętokrzyskiego? Czy można ją wiązać z wyborami z listopada 

2006 roku? Pytań jest wiele, nie na wszystkie przy obecnym stanie wiedzy można uzyskać 
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odpowiedź. Być może istnieje zależność między wyborami na poszczególne kadencje 

samorządowe, a działalnością wydawniczą lokalnych urzędów. Rok 2007 to początek nowej 

kadencji i – przypuszczać można – próba dotrzymania obietnic przedwyborczych. Ale 

pamiętać należy także o nowych formach komunikacji – 3 z 12 zarejestrowanych w kieleckim 

sądzie okręgowym wydawnictw stanowiły strony internetowe. Systematycznie udoskonalała 

się także technika druku, pojawiały się nowe, dość proste w obsłudze programy do składu 

komputerowego. Może zatem właśnie możliwości technologiczne mobilizowały do 

korzystania z nich.  

Brakuje porównań z innymi regionami kraju, stąd powyższe rozważania pozostać muszą, 

przynajmniej na razie, w sferze hipotez. Odnosząc natomiast dane liczbowe, przedstawiające 

działalność wydawniczą samorządów w poszczególnych latach do ich kadencyjności, można 

zaobserwować wyraźny wzrost liczby pism od trzeciej kadencji, tj. od roku 19991. Dla 

przypomnienia: 

Kadencja I – 1990-1994 –6 tytułów 

Kadencja II – 1994-1998 – 4 tytuły 

Kadencja III – 1998-2002 – 16 tytułów 

Kadencja IV – 2002-2006 – 11 tytułów 

Kadencja V – 2006-2010 – 20 tytułów (dane niepełne) 

Co ciekawe, dwukrotnie w latach, na które przypadały wybory, tj. w roku 1998 i 2006, nie 

zarejestrowano żadnego tytułu. Wyraźnie zauważalne ożywienie nastąpiło w przedostatnim 

roku trzeciej kadencji – 2001, oraz w pierwszym roku piątej kadencji – 2007. Poza 

stwierdzeniem tego faktu, trudno jednak o jakiekolwiek miarodajne wnioski. Pamiętać należy 

                                                      
1 Por. J. Kępa-Mętrak, Relacje pomiędzy lokalną prasą prywatną a samorządową na przykładzie 

województwa świętokrzyskiego, w: Prasa lokalna w budowie społeczeństwa obywatelskiego, 

Warszawa 2005, s. 165-181. Nie wszystkie dane obrazujące stan periodyków samorządowych 

województwa świętokrzyskiego (wcześniej kieleckiego) są identyczne z prezentowanymi w tejże 

publikacji. Tu bowiem uwzględniono wyłącznie tytuły, których wydawcami miały być same urzędy lub 

podległe im bezpośrednio gminne ośrodki (centra) kultury. W tamtym zestawieniu, bogatszym o kilka 

tytułów, znalazły się także formalnie wydawane przez osoby prywatne, na zlecenie samorządów (np. 

przez Józefa Myjaka). 
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także, że stan wynikający z sądowego rejestru nie jest tożsamy ze stanem faktycznym. A do 

jednoznacznego określenia tegoż brakuje danych.  

Jeszcze jedną zależność warto uwzględnić. Jak wspomniano, do końca kwietnia 2009 r. w 

rejestrze sądowym odnotowano 57 tytułów periodyków samorządowych, w tym kilka 

powiatowych i trzy urzędu marszałkowskiego. Biorąc pod uwagę, że w województwie 

świętokrzyskim są 102 gminy, łatwo obliczyć, że deklaracje wydawania własnych czasopism 

złożyła około połowa z nich. Ile rzeczywiście publikuje gminne informatory? Do tych 

zarejestrowanych na pewno trzeba dodać co najmniej kilka nie zgłoszonych do oficjalnych 

rejestrów. Ale trzeba też odjąć te, które z różnych przyczyn przestały się ukazywać, a fakt ten 

nie został odnotowany przez sąd. 

*** 

Wróćmy do przykładów, tym razem właśnie z województwa świętokrzyskiego.  

Solec-Zdrój. Uzdrowiskowa gmina wiejska, powiat buski. Od marca 2009 r. wydaje „Gazetę 

Solecką – kwartalnik Gminy Solec-Zdrój”. W pierwszym numerze wójt gminy Adam Pałys w 

słowie wstępnym napisał, że jest to wyjście naprzeciw licznym postulatom mieszkańców i 

realizacja zobowiązania podjętego w ramach akcji Masz głos, masz wybór2. Uprzedzając 

niejako głosy krytyki, zapewnił, że „Gazeta” będzie wydawana własnym sumptem, może 

nieco mniej profesjonalnie, ale za to bez angażowania dużego grosza publicznego. Wójt 

deklarował, że w „Gazecie” będzie miejsce nie tylko na urzędowe obwieszczenia i 

komunikaty, ale wszystko, co interesuje mieszkańców, także materiały przygotowane 

bezpośrednio przez nich oraz przez działające na terenie gminy organizacje i stowarzyszenia.  

Jak te oświadczenia miały się do zawartości pierwszego numeru? Otóż, bezpośrednio obok 

nich publikuje się wywiad z wójtem pod jednoznacznie brzmiącym tytułem „Gmina Solec-

Zdrój gotowa na sukces”. A dalej sporo informacji ze szkół, trochę sportu, prezentacja 

działalności Gminnego Centrum Kultury, krótkie rady dla wyjeżdżających za granicę, opis wsi 

                                                      
2 „Gazeta Solecka – kwartalnik Gminy Solec-Zdrój”, nr 1 z marca 2009, objętość 24 strony. Do 

założenia gazety gminnej – we współpracy ze stowarzyszenia funkcjonującymi na terenie gminy – wójt 

zobowiązał się podczas publicznej debaty, zorganizowanej w dniu 28.04.2008. Została 

zarejestrowana w Sądzie Okręgowym w Kielcach pod numerem 979 (już po wydaniu pierwszego 

numeru) w dniu 27.04.2009, jako wydawnictwo Urzędu Gminy Solec Zdrój, z redaktor naczelną 

Barbarą Simon (obecnie sekretarz gminy). 
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Świniary, zapowiadający się jako cykl, ukazujący różne miejscowości gminy, oraz rubryka „Jak 

wieść gminna niesie”, mieszcząca ogłoszenia o konkursach fotograficznych, mammobusie i 

wnioskach w sprawie nagrody „Magnolia 2009”, nieco danych statystycznych o ludności 

gminy, wykaz osób zmarłych w ostatnim czasie. I nie wiadomo czemu, ta rubryka rozpoczyna, 

a nie kończy cały numer. Nieuwaga czy brak elementarnej wiedzy o zasadach redagowania 

czasopisma? Z całą pewnością brak profesjonalizmu, o którym wspominał wójt w artykule 

wstępnym. Stopka redakcyjna odsyła do strony WWW urzędu (www.solec-zdroj.pl). Można 

by się spodziewać, że tam znajdą się informacje o „Gazecie” i kolejnych jej numerach. I tu 

rozczarowanie. Żadnej wzmianki3.  

W ciągu dwóch lat ukazało się 9 numerów „Gazety Soleckiej”. Ostatni, z marca 2011 (z 

błędem w dacie na okładce), jest podobny do pierwszego: kolorowy i błyszczący na zewnątrz 

(podobnie jak w poprzednim dominuje kolor zielony), czarno-biały i matowy w środku. Nie 

odbiega od pierwszego także pod względem zawartości. Rubryka „Jak wieść gminna niesie”, 

tym razem w wersji mini (zawiera tylko nieco statystyki dotyczącej m.in. urodzeń i zgonów), 

znów znalazła się na początku, razem z „Kwartalnikowymi ogłoszeniami”, informacjami o 

wyborze sołtysów i „Programem obchodów beatyfikacji Jana Pawła II w Solcu-Zdroju”. Na 

kolejnych stronach są informacje ze szkół, z Gminnego Centrum Kultury, kontynuacja cyklu 

ukazującego miejscowości gminy, nowe cykle „Kapliczki Ponidzia” i „Z życia stowarzyszeń”, 

nieco historii, wykaz osób zmarłych w ostatnich trzech miesiącach. Właściwie bez zmian. Na 

stanowisku wójta też – pozostał na nim Adam Pałys. Zwiększył się tylko nakład „Gazety” – z 

300 do 500 egzemplarzy (nadal bezpłatnych) i pojawił w winiecie numer ISSN. A wewnątrz 

zupełnie zabrakło wypowiedzi wójta i o wójcie. Wydaje się, że obietnice przedwyborcze o 

współredagowaniu pisma przez mieszkańców i podejmowaniu spraw ich interesujących, 

ziściły się.  

*** 

Raków. Wiejska gmina w powiecie kieleckim ziemskim. W połowie 2009 r., z inicjatywy wójta 

Aliny Siwoni i rady gminy Raków, powstały „Rakowskie Aktualności Kwartalne”. Pismo 

jeszcze młodsze od omawianego wyżej. Pierwszy numer, 20-stronicowy, w pełnym kolorze, 

                                                      
3 Z telefonicznych wyjaśnień sekretarz gminy Barbary Simon wynika, że przyjęto założenie, iż gazeta 

nie będzie prezentowana na stronie internetowej, a odsyłacz w stopce ma zachęcić do odwiedzania 

strony i tym samym służyć poszerzeniu informacji o gminie. 
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zapowiadał nastawienie przede wszystkim na funkcje informacyjne. O czym zatem 

informował? O „inwestycjach”, „projektach inwestycyjnych”, „działalności społeczno-

kulturalnej”, „wykonaniu budżetu gminy” itp. Przekazywała te wiadomości... osobiście pani 

wójt. Kilka innych nazwisk pojawiło się tylko przy drobnych tekstach, dotyczących otwarcia 

młodzieżowego ośrodka wychowawczego, funkcjonowania Centrum Kultury Fizycznej, 

remontu ośrodka zdrowia, planowanych dożynek. Do dziś ukazały się tylko trzy numery, 

dostępne – podobnie jak „Gazeta Solecka” – wyłącznie w wersji papierowej. 

*** 

Ożywienie działalności wydawniczej lokalnych samorządów w okresie przedwyborczym jasno 

obrazuje, że wójtowie starali się zaprezentować swoje dokonania, pokazać, że dotrzymują 

obietnic składanych mieszkańcom. I zrobili to skutecznie, bo wszyscy pozostali na swoich 

stanowiskach. Po wyborach gazety na ogół nadal się ukazują. Nie osłabła aktywność 

wydawnicza w gminie i powiecie Biała Podlaska, w Ustroniu, w Solcu-Zdroju, zmniejszyła się 

natomiast częstotliwość (ale już przed wyborami) „Ratusza Trzcianeckiego”, nieregularnie 

ukazują się „Rakowskie Aktualności Kwartalne”, trudne do prognozowania są losy „Echa 

Gminy” w Bartoszycach. Czy włodarze tych ostatnich gmin uznali, że cel został osiągnięty, 

więc nie muszą się już promować?  

Analizując zawartość czasopism samorządowych, zauważyć można, iż opiera się ona na 

informacji, ale traktowanej wybiórczo, dotyczącej przede wszystkim poczynań 

przedstawicieli lokalnych władz. Przeważają sprawozdania z sesji, obrad zarządów, różnych 

imprez, uroczystości z udziałem wójtów, burmistrzów, starostów. Bywa, że sięga się do 

historii, próbuje popularyzować walory turystyczne gmin, zachęca mieszkańców do 

podejmowania różnych inicjatyw. Obraz gmin, wyłaniający się z publikowanych materiałów, 

jest zdecydowanie pozytywny. I trudno oczekiwać innego, skoro pisma te, w założeniach, 

mają służyć promocji lokalnych społeczności. Nie kontrolują władz, bo są im podległe. W 

rzeczywistości przeważnie promują tylko dzierżących stery władzy i ukazują ich zasługi dla 

lokalnej społeczności, czasem faktyczne, częściej pozorne, związane wyłącznie z obecnością 

w różnych miejscach, na różnych imprezach, spotkaniach. Zauważyć jednak wypada, że po 

wyborach ta obecność wójtów, burmistrzów, starostów jest nieco mniej zauważalna, a ze 

szpalt niektórych pism zniknęła zupełnie. Ale to dopiero początek nowej kadencji... 
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Jaka będzie przyszłość gazet samorządowych? Od dłuższego czasu wydawcy prywatni, 

znajdując poparcie niektórych medioznawców i parlamentarzystów, domagają się ich 

likwidacji na mocy ustawy. Nie byłoby jednak dobrze, gdyby tak się stało. Najlepszym 

gwarantem niezależności jest bowiem pluralizm. Może on istnieć wówczas, gdy prawo do 

posiadania mediów nie jest dla nikogo ograniczane, a odbiorca może wybierać między 

różnymi publikacjami. Ten wybór to oczywiście założenie teoretyczne, bo tak dobrze jest 

tylko w większych ośrodkach. Niewielkie gminy, miasteczka prasy prywatnej zwykle nie 

posiadają. Szkoda byłoby, gdyby odebrana im została także samorządowa, mimo wszystkich 

jej niedostatków. 

Z punktu widzenia badacza mediów, wypada mi zwrócić uwagę na jeszcze jeden ważny 

aspekt istnienia prasy samorządowej, mianowicie na jej funkcję dokumentacyjną. Przekazy, 

utrwalone w postaci materialnej, nie tylko w przyszłości będą służyć wielu szczegółowym 

analizom. Bardzo przydatne mogą okazać się już teraz, m.in. dla tych, którzy negują sens ich 

istnienia – dla wydawców i redaktorów mediów niezależnych. Są przecież niezwykle cennym 

źródłem informacji. Trzeba jedynie chcieć i umieć właściwie je odczytać i ocenić. 
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Andrzej Kaliszewski 

 

KRESOWY PIŁSUDCZYK. I WOJNA ŚWIATOWA I WOJNA POLSKO-

BOLSZEWICKA W REPORTAŻU I QUASI-REPORTAŻU MELCHIORA 

WAŃKOWICZA. 

 

Teksty Melchiora Wańkowicza, poświęcone polskiemu czynowi zbrojnemu w I wojnie 

światowej, POW na Wschodzie oraz Józefowi Piłsudskiemu znalazły się w dwóch jego 

tomikach – Strzępy epopei (1923) i Szpital w Cichiniczach (1926) – z których pierwszy jest 

zarazem debiutem książkowym autora. Dorobek ten objętościowo znacznie ustępuje nie 

tylko twórczości klasyka tematu legionowego – Juliusza Kadena-Bandrowskiego (autora 

słynnych Trzech wypraw czy Piłsudczyków), ale także gdy go porównać z analogiczną 

publicystyką i literaturą faktu Struga, Orkana, Małaczewskiego czy Daniłowskiego.  

Strzępy epopei i Szpital w Cichiniczach zapowiadają wyraźnie późniejsze wielkie 

dokonania autora jako mistrza reportażu wojennego, a mianowicie jego teksty poświęcone II 

wojnie światowej: Wrzesień żagwiący, Hubalczycy, Bitwa o Monte Cassino, Monte Cassino, 

Dzieje rodziny Korzeniewskich, Droga do Urzędowa1, także reportersko-wspomnieniowe 

Ziele na kraterze. Obie debiutanckie książki zwróciły już w Dwudziestoleciu uwagę krytyki2, 

były przez autora wznawiane, zaś po okresie nieobecności w legalnym obiegu za sprawą PRL-

owskiej cenzury, znalazły stałe miejsce w Dziełach pisarza. Szpital w Cichiniczach zaś doczekał 

się niedawno udanej ekranizacji (film Jerzego Wójcika Wrota Europy). 

Tak samo jak „skażone” sporą dawką panegiryzmu, idealizacji i patriotycznego 

stereotypu reportaże Kadena o herosach I Brygady, o Komendancie, i legionowych bojach – 

teksty Wańkowicza dotyczące Wielkiej Wojny nie są bynajmniej wzorem uporczywego 

dążenia ku obiektywizmowi i bezstronnej refleksji. Pamiętamy, iż przeciwnicy Kadena z 

łatwością wskazują w utworach autora Piłsudczyków przerost funkcji perswazyjno-

propagandowej, także nienaturalne archaizowanie i rozpoetyzowanie języka (w stylu 

                                                      
1 Na temat reportaży Wańkowicza poświęconych wydarzeniom II wojny światowej por. K. Wolny-

Zmorzyński, Reportaże wojenne Melchiora Wańkowicza (1939-1945), Kielce 1995. 

2 Por. K. Wolny-Zmorzyński, Sztuka reportażu wojennego Melchiora Wańkowicza, Rzeszów 1991, s. 

5-6. 
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młodopolskim). U Wańkowicza zdecydowanie mniej jest tych cech, więcej zaś autentycznej 

indywidualizacji języka, stylu gawędy, także „trójwymiarowości” narracji – by użyć własnego 

określenia Wańkowicza-teoretyka. 

Wyjaśnianie genezy interesujących nas utworów należy zacząć od przypomnienia, iż 

zupełnie inne od Kadenowskich – i w ogóle odmienne od tych będących udziałem licznego 

kręgu tzw. intelektualistów legionowych3 – były wojenne losy Wańkowicza, a co za tym 

idzie: jego możliwości pozyskiwania tematów. Adiutancko-kronikarska rola Kadena w I 

Brygadzie zapewniała wszak temu reportażyście i pisarzowi ciągłe przebywanie w centrum 

wydarzeń, także w bliskim otoczeniu Komendanta – trudno o lepszą lokalizację dla reportera 

wojennego czy batalisty (por. choćby słynny Rubikon, o brzemiennej w polityczno-wojskowe 

skutki wyprawie Piłsudskiego do zajętej przez Niemców w 1915 roku Warszawy); Kaden 

przepisywał rozkazy Komendanta; bohaterowie bitewnych pól i większość poległych, których 

autor Piłsudczyków opiewa w swych utworach-epitafiach, to jego towarzysze służby, a 

czasem nawet – bliscy krakowscy koledzy z czasów Strzelca.  

Wańkowicz (jako student UJ w latach 1911-14) nie mógł pochwalić się aktywnością w 

konspiracji Strzelca4, zaś po wybuchu wojny nie znalazł się w pobliżu głównej sceny 

politycznej, nie widział ważnych bitew, wrócił na Wschód, gdzie służył w mało znanym I 

Korpusie gen. Dowbor-Muśnickiego, należąc do całej rzeszy patriotycznych Polaków 

kresowych, dla których odległy Komendant (notabene też pochodzący z Kresów, tylko tych 

bliższych), „jego” wojsko, nawet Polska Organizacja Wojskowa (POW) jawiły się jako, jeszcze 

bardziej cudowny niż w Galicji czy Królestwie, tkliwy romantyczny mit, nowy sen o Polsce, 

„sen o szpadzie”.  

W 1920 roku brał przyszły pisarz udział w wojnie polsko-bolszewickiej, ale osobiste 

przeżycia z tych batalii nie dostarczyły mu bezpośrednio tematów do przyszłych reportaży i 

wspomnień. Bohaterami quasi-reportaży Wańkowicza o I wojnie i wojnie polsko-

bolszewickiej są więc przede wszystkim inni, bohaterowie wojennych epizodów: szeregowcy, 

                                                      
3 Literaci, plastycy, publicyści, uczeni – niejednokrotnie dotąd stojący jak najdalej od wojska – tworzyli 

słynny (inteligencki) trzon „wesołego wojska”, jak mówił o swej pierwszej kompanii Brygadier Piłsudski 

[por. W. Jędrzejewicz, Józef Piłsudski (1867-1935). Życiorys, Warszawa 2002]. Do tego grona należeli 

m.in. pisarze W. Sieroszewski, A, Strug, G. Daniłowski, J. Żuławski, J. Kaden-Bandrowski, J. 

Feldman, plastycy W. Jastrzębowski, W. Konieczny, L. Gottlieb i in. Pisarze i artyści ściśle 

współpracowali też z legionami w akcjach werbunkowych i propagandowych, np. Wł. Tetmajer, Wł. 

Orkan. 

4 Por. Kalendarium życia i twórczości Wańkowicza, w: A. Ziółkowska-Boehm, Na tropach Wańkowicza 

po latach, Warszawa 2009. 
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niżsi oficerowie, ochotnicze pielęgniarki, wreszcie zapomniani, nieco operetkowi spiskowcy z 

Bobrujska (tu w ich liczbie sam nasz autor). To są właśnie „strzępy epopei” (vide tytuł całego 

tomiku), epopei, jaką jest w klasycznym ujęciu – wielka wojna. Najbardziej obiektywnie 

znany, najbardziej heroiczny spośród owych „strzępów” to odsiecz dla Lwowa, ukazana 

jednak nie całościowo i nie oczami autora, a członka załogi słynnego pociągu pancernego 

Śmiały... (podobnie bywa też w późniejszych reportażach, z II wojny światowej: Hubalczycy 

to relacja Romana Rodziewicza, żołnierza legendarnego majora; przy czym w przypadku II 

wojny tematykę tekstów Wańkowicza stanowią rekonstrukcje obiektywnie ważnych, wręcz 

topicznych dla Polaka wydarzeń). Jedyny przedstawiony przez Wańkowicza w Strzępach 

epopei (i idealizowany) heros pierwszej wielkości to pułkownik Lis-Kula, przybyły na krótko 

do Bobrujska z misją POW z Warszawy. Występujący zaś w tle bobrujskiej historii słynny – 

trzeba obiektywnie przyznać – generał (Dowbor-Muśnicki) jest postacią dwuznaczną, a tu 

pokazaną wręcz na granicy zdrady polskiej sprawy! Z kolei Szpital w Cichiniczach to 

waloryzowanie nowego (nie tego dotychczasowego, ułańsko-batalistycznego) oblicza wojny, 

a więc dokumentowanie bohaterstwa cywili: dziewcząt i kobiet służb pomocniczych, lekarzy i 

pielęgniarek ze szpitala polowego, zatem zwrócenie uwagi na rolę i los nowych bohaterek (i 

bohaterów) XX-wiecznej wojny. Widzimy więc już ekspozycję tego, co sam Wańkowicz 

określa potem w refleksji teoretyczno-genologicznej jako pokazywanie tzw. human interest. 

Zamiast o miłej sercu nie tylko Polaków bohaterszczyźnie, o wodzach i ich bezbłędnych 

operacjach coraz częściej pisać się będzie – ironizuje autor Hubalczyków – np. o ... cerowaniu 

(żołnierskich) skarpetek5. Zatrzymajmy się chwilę przy tych jego teoretycznych refleksjach 

nt. reportażu wojennego, przygodę z którym rozpoczął właśnie od dwóch omawianych tu 

przez nas tomików z lat 1923-26. 

 

Wańkowiczowska teoria reportażu wojennego 

Autor Karafki La Fontaine’a dzieli ogólnie reportaż pod względem uczestnictwa autora-

narratora na „reportaż świadka” oraz – przez niego samego chętnie uprawiany – „reportaż z 

drugiej ręki”, inaczej zwany „pośrednim”6. Zwłaszcza w tym drugim typie nacisk kładziony 

                                                      
5 M. Wańkowicz, Karafka La Fontaine’a, Kraków 1983, t. 1., s. 125-126. 

6 Ibidem, t. 1, s. 22 i nn. Rozdz. Kształtowanie się reportażu. 
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winien być na to, co zdaniem Wańkowicza w omawianym gatunku najcenniejsze, a więc 

ukazanie losów zagadnienia, a nie tylko i nie przede wszystkim losów jednostki.  

Nowoczesny, „artystyczny” reportaż to także – w tym rozumieniu – uchronienie się od 

„nawały faktów”7, a więc autorskie ich dobieranie, następnie układanie z nich mozaiki, jak z 

kamyków (tymi kamykami są wydarzenia, postaci, dokumenty), szukanie tzw. prawdy 

esencjonalnej (the essential truth)8. Zbieraniem faktów niech zajmują się korespondenci 

wojenni9 – ich praca to właśnie szybkie „pobieranie surowca z odkrywki”, zaś celem 

prawdziwego reportera jest „dowiercać się do głęboko zalegających złóż”. Dla wsparcia tezy 

przytacza też Wańkowicz sugestywną wypowiedź profesora Hilliera Kriegsbauma: „Już teraz 

nie wystarcza podawać fakty wiarygodne. Teraz wymaga się prawdy o faktach”10. 

Z tego rozumowania wypływa paradoksalny wniosek11, iż „prawdziwe”, najbardziej 

wartościowe reportaże wojenne to właśnie te „z drugiej ręki”, „pośrednie”, stworzone w 

procesie układania „kamyków” przez kogoś innego wydobytych, wzbogacone o „podkład”: 

historyczny, polityczny, ekonomiczny, techniczny12, będące próbą szerszej panoramy. Jako 

prawzory takiej poetyki reportażu wojennego wymienia Wańkowicz – co może w pierwszej 

chwili zaskakiwać – teksty Jana Długosza, szczególnie jego relację z bitwy pod Grunwaldem 

(napisaną pięć lat po tym słynnym wydarzeniu); wskazuje również teoretyk na przykłady 

Thietmara, Galla, Kadłubka!  

Kazimierz Wolny-Zmorzyński w swej wnikliwej monografii Sztuka reportażu 

wojennego Melchiora Wańkowicza (1991) trafnie więc nazywa autora Hubalczyków 

„reporterem-rekonstruktorem” wydarzeń wojennych i uważa, że właśnie ta umiejętność 

zbierania, opracowywania „zasłyszanych opowieści”, czynienia z nich „panoramy losu 

polskiego” („trójwymiarowego” obrazu) – szczególnie wyróżnia Wańkowicza, bardzo często 

                                                      
7 Por. Ibidem, t. 1, s. 226 i nn. 

8 Por. Ibidem, t.1, s. 191. 

9 W innym miejscu mówi o nich dość pogardliwie: „Normalni szaraczkowie-korespondenci” (Karafka 

La Fontaine’a, op.cit., t. 1, s. 122). 

10 Ibidem, t.1, s. 233. 

11 Paradoksalny, bowiem istotą dobrego reportażu wydaje się właśnie potwierdzona naoczność 

przedstawianych wydarzeń, wiarygodność obserwatora, jego prawdomówność, dokładność, 

umiejętność selekcji itp. W myśl teorii Wańkowicza jego reporter-autor wprawdzie wybiera, układa, ale 

ze zbioru, który już ktoś za niego wcześniej wybrał z jeszcze większej całości, reporter Wańkowicza 

przyjmuje więc za „wyjściową” dla siebie – bo musi – kopię rzeczywistości stworzoną już przez kogoś, 

nosząca piętno jego indywidualnej percepcji, ze wszystkimi trudnymi do odgadnięcia motywacjami i 

trudnymi do przewidzenia konsekwencjami. 

12 Por. M. Wańkowicz, Karafka La Fontaine’a, op. cit., t. 1. s. 121. 
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nie będącego bezpośrednim świadkiem przedstawianych historii, a opierającego się na 

relacjach innych osób oraz żmudnie zbieranych przez siebie dokumentach: „Tego rodzaju 

odtwarzanie, naśladowanie i wierne odbicie rzeczywistości zasługuje na miano sztuki, która 

polega na odpowiednim układzie faktów z uwzględnieniem dramatycznego napięcia i 

uwypuklenia najważniejszych węzłowych wydarzeń” 13. Wolny-Zmorzyński charakteryzuje 

też drugą równoprawną strategię stosowaną w reportażu wojennym przez Wańkowicza, a 

mianowicie: uczestnika-obserwatora. Występuje ona najpełniej w tekstach o Monte Cassino 

(Wańkowicz był korespondentem wojennym II Korpusu, brał udział w bitwie o klasztor, 

został odznaczony Krzyżem Walecznych)14.  

Wolny-Zmorzyński, opisując „sztukę” (które to słowo podkreśla) reportażu 

wojennego Wańkowicza, koncentruje się oczywiście na utworach, stanowiących 

najobszerniejsze i najdoskonalsze exemplum podgatunku, a więc na tych poświęconych 

słynnym wydarzeniom II wojny światowej. Jak pokaże nasza analiza, już w swych dwóch 

pierwszych, mniej znanych książkach, będących także (szeroko ujmując) reportażami 

wojennymi, tyle że na temat I wojny światowej i wojny polsko-bolszewickiej, pisarz-reporter 

wyraźnie już zmierzał ku swym później werbalizowanym, a tutaj przytoczonym teoriom, 

zwłaszcza wyższości relacji „z drugiej ręki” oraz szukaniu esencjonalnych prawd pod 

powierzchnią zebranych faktów, zamiast np. precyzyjnego opisywania „brodawek na nosie” 

bohatera15. Notabene tym wskazaniom zdaje się przeczyć inna, wyrażona przez Wańkowicza 

pod koniec życia, koncepcja tzw. puentylizmu reportażu, w której zakłada się – tak jak w 

                                                      
13 K. Wolny-Zmorzyński, Sztuka reportażu wojennego Melchiora Wańkowicza, op.cit., s. 29. 

14 Ibidem, s. 78 i nn. 

15 W swych rozważaniach o poetyce i estetyce reportażu wojennego (Karafka La Fontaine’a, rozdz. 

Antenat – reportaż wojenny) Wańkowicz dokonał wielu innych ciekawych typizacji. I tak np. 

korespondent (reporter) wojenny zwykle ulega którejś ze skłonności (różne są tego przyczyny: 

zewnętrzne, wewnętrzne, narodowe, modowe [!], ideowe): pada ofiarą mitomanii, spłyca (np. pomija 

ważne detale, jak żołnierskie rzemiosło), zapomina o wartościach ludzkich, nazbyt „ucieka” w human 

interest (przykład rozpisywania się nad cerowaniem żołnierskich skarpetek), ulega ciśnieniu 

bohaterszczyzny i wodzostwa bądź przeciwnie – pacyfizmu i nieufności, ulega cenzurze bądź 

przeciwnie, wbrew jej zaleceniom epatuje np. pijaństwem oraz rozpustą żołnierzy. Specyfika 

narodowa reportażu wojennego wg Wańkowicza oscyluje też między dwiema skrajnościami: 

romańską skłonnością do przesady (overstatement) oraz anglosaską powściągliwością 

(understatement); reportaż amerykański z kolei jest historycznie najbardziej emocjonalny, jednak 

potem popadł w human interest. Styl rosyjski Wańkowicz nazywa „stylem obrońców najechanej ziemi”. 

Uprzedzając ewentualne pytania o polski styl narodowy w reportażu wojennym, odpowiada teoretyk 

wskazaniem na dominujący u nas wzór romański, a także obecny wzór własny – polski – tj. 

„poszlachecki” (dodajmy, u samego Wańkowicza jest to też słynny paradygmat gawędy), łączony 

czasem ze stylem „chłopskim” (epickim). 
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technice malarskiej o tej nazwie – „budowanie z elementów najprostszych [...] branie farby 

wprost z tubki [...] bez mieszania z innymi na palecie”16. Najlepiej chyba wyłożył Wańkowicz 

tę zasadę zdaniem: „W ten sposób daje się krople-fakty wprost z tubki zamiast ciapki faktów 

spreparowanych na palecie różnymi zastrzeżeniami”17. 

W swej eseistyczno-teoretycznej książce Wojna i pióro Wańkowicz poszukuje m.in. 

kluczowych antynomii w ujmowaniu tematów orężnych zmagań. Dochodzi do wniosku, że 

najważniejsza z nich – zdawałoby się banalna – to antynomia „wojna – człowiek”. Z niej 

wywodzą się liczne pokrewne pary, jak: „haszysz bitwy kontra gwałty na ludności cywilnej” 

czy „od pióropusza do wszy”.  

Korespondenci i reporterzy w I i II wojnie światowej – opowiada Wańkowicz – musieli 

przejść trudną drogę z bezpiecznego hotelu i redakcji ( nazywa ten wczesny etap: „pióro tych 

bezpiecznych”) na zasłane anonimowymi trupami pola. Przejście to, bardzo pożądane z racji 

prawdziwościowych oraz etycznych, nie było łatwe. Bo na reporterze zawsze ciążył „czynnik 

władzy, która dla doraźnych potrzeb, najczęściej politycznych, formuje nie tylko fakt zawarty 

w takiej relacji, ale i sam jej kształt”18, chce wpływać, cenzurować, tłumacząc to interesem 

społecznym i bezpieczeństwem państwa w trudnym czasie wojny (Wańkowicz zwraca uwagę, 

że już Gall był z jakiegoś powodu stronniczym „chwalcą” Chrobrego). Szczególnie jednak 

potężna a niekorzystna zmiana zaszła w tym względzie właśnie w czasie I wojny światowej 

(podrozdz. Strzał w Sarajewie), kiedy to przed korespondentem i reporterem wzniesiono 

potężny „mur”, oddzielający go od prawdy. Bo – dowodzi na przykładach Wańkowicz, nieco 

jakby tłumacząc decydentów-cenzorów – Wielka Wojna to „była walka na śmierć i życie. Tu 

już nie było mowy o tym, aby pozwolić na krytyki operacji wojennych. Różne metody obozów 

wojujących prowadziły do tego samego celu: zatajenia. Państwa centralne stosowały knebel 

jedwabny. Austriacy zainstalowali luksusową kwaterę prasową na Węgrzech – z winem, 

cygarami, ordynansami: ‘wszystko poza wiadomościami’”19. I dalej: „Niemcy dążyli nie tylko, 

aby pozyskać przez komfort i ubezwłasnowolnić korespondentów, ale żeby ich wykorzystać 

dla własnych celów”20. W dodatku: „Po tamtej stronie frontu [u aliantów] nie było lepiej”21. 

                                                      
16 A. Ziółkowska-Boehm, Na tropach Wańkowicza po latach, op. cit., s.68. 

17 „Kultura”, 13 II 1972. Cyt. za: ibidem, s. 69. 

18 M. Wańkowicz, Wojna i pióro, Warszawa 1983, s. 370 (Rozdz. „Trąbo nasza, wrogom grzmij”). 

19 Ibidem, s. 239. 

20 Ibidem. 

21 Ibidem, s. 240. 
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Rosja początkowo aranżowała, owszem, wycieczki korespondentów na front, pod czujnym 

okiem przewodników, ale potem i tego zaniechała. „Oficerowie francuscy mieli rozkaz 

aresztować każdego korespondenta. Nie wydawano im legitymacji” [uprawniających do 

udawania się w pobliże frontu – przyp. A.K.].22 „Toteż w początkach wojny przeżycia 

korespondentów nie wykraczają poza rogatki miast”23. Wańkowicz mało mówi o innych 

strategiach rządów i dowództw, stosowanych w II wojnie światowej czy np. później w wojnie 

wietnamskiej, a polegających np. na traktowaniu korespondentów i reporterów jako „civilian 

members of military”, czyli uczynieniu z nich umundurowanych członków jednej walczącej 

strony, co oczywiście obligowało do zajęcia odpowiednio „odpowiedzialnego” stanowiska. 

Uregulowania statusu dziennikarzy na wojnie podejmowano się – i to na sprzeczne sposoby 

– w międzynarodowych konwencjach. Dopiero w 1977 roku protokoły dodatkowe konwencji 

genewskiej określiły dziennikarzy na wojnie jako „ludność cywilną”24. W tym kontekście 

reportaże Wańkowicza nt. I wojny światowej i wojny polsko-bolszewickiej, będące – co on 

sam podkreśla – relacjami niezależnymi, osobistymi, a opartymi na zdobytych różnymi 

nieformalnymi drogami „kamykach”, więc świadectwach samych żołnierzy i cywili, nabierają 

waloru szczególnej autentyczności i nowoczesności. Prześledzimy to w poszczególnych 

utworach Wańkowicza, dotyczących Wielkiej Wojny oraz jej mundurowych i cywilnych 

bohaterów. 

 

SKŁADANIE „STRZĘPÓW EPOPEI” 

Tomik Strzępy epopei25 zawiera utwory pogrupowane w dwie części. Część I. (Legionowa 

sztafeta) to: Opowiadanie Pasika, Wyprawa i śmierć pułkownika Mościckiego, Noc z 21 na 22 

maja w 1. Korpusie Wschodnim, „Śmiały” odbija Lwów; część II.( Strzępy epopei – złączone) 

to: Budionny idzie, Odwrót, Zwycięstwo. W wydaniu III, z 1936 roku, Wańkowicz włączył 

jeszcze: Związek Broni, Ostatnie słowo, Rozkoszna pała, co dało logiczne dopełnienie fabuły, 

której centrum stanowią wydarzenia zawarte w Nocy z 21 na 22 maja... Całość 

zadedykowana została „Poległym Związku Broni i POW-Wschód”, która to dedykacja, 

                                                      
22 Ibidem. 

23 Ibidem. 

24 Za: M. Hodalska, Korespondent wojenny. Ofiara i ofiarnik we współczesnym świecie, Kraków 2006, 

s. 58-59. 

25 M. Wańkowicz, Strzępy epopei, wyd. 1.: Warszawa 1923; wyd. 2.: 1926; wyd 3.: 1936. 
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podobnie jak inne, bo jest ich w tomie więcej, wskazuje na dodatkowe panegiryczno-

epitafijne intencje tych utworów. 

Trzeba przypomnieć, że Związek Broni (zbiorowy bohater tych utworów) był tajną 

organizacją, działającą w I Korpusie Polskim w Rosji. Założył go chor. Bagiński w 1915 roku. 

Inni przywódcy to kpt. Ignacy Matuszewski, ppłk Stefan Hubucki, por. Tadeusz Lechnicki, por. 

Stanisław Małagowski, rtm Bronisław Rommer i właśnie Melchior Wańkowicz. Działacze 

zrazu organizowali w Rosji odczyty i prelekcje o Piłsudskim oraz legionach polskich, agitowali 

do walki z Niemcami. Utwór Związek Broni Wańkowicz dedykuje „poległym komendantom 

Związku”26, nadając tym samym już na wstępie wyraźny akcent gloryfikacyjny. Tekst27 zdaje 

się być bowiem kresową odpowiedzią na bardziej znane Polakom legendy Strzelca, 

Oleandrów, Pierwszej Brygady, utrwalane przez Kadena i innych kronikarzy-reporterów. To 

także apel o historyczną pamięć. Wątpliwości w tym względzie nie pozostawia też pierwsza, 

wstępna część Związku..., będąca tyleż autokomentarzem, co próbą refleksji o charakterze 

wręcz historiozoficznym, napisanej z dystansu (owej „perspektywy”, por. poprzedni 

podrozdział), a odnoszącej się do całego tomu (Związek dołączono dopiero w 1936 roku, do 

III wydania, więc tuż po śmierci Piłsudskiego, co chyba też wpłynęło dodatkowo na 

refleksyjny patos tego fragmentu). Mowa jest wiec o szczególnej – mającej korzenie w epoce 

romantyzmu i w pamięci tragicznie zakończonych powstań – „męce dziejowej” 

konspiratorów i żołnierzy, tęsknocie ludzi zamkniętych gdzieś w głębi państwa carów, a 

potem rodzącego się imperium bolszewików; oni nie mieli obok siebie takiego przewodnika, 

jakim był Komendant, ale zwracali głowy ku Polsce, tym bardziej więc trzeba ich doceniać, 

podziwiać za wiarę i determinację, sugeruje autor. W tym aspekcie oryginalnie wyjaśniona 

                                                      
26 Co już na wstępie wnosi silny komponent mitotwórczy: Związek i jego „komendanci” to przecież 

bardzo mało znany i mało znaczący epizod historyczny, dedykacja zaś sugeruje jakby analogie do 

legionów i ich Komendanta, na zasadzie prawie równorzędności. 

27 Sam Wańkowicz we fragmentach metatekstowych nazywa swe utwory zbyt jak na genologa 

swobodnie – „opowiadaniami”, czasem „relacjami”, a nawet „dziwną książeczką”. Nie jest to zbyt 

trafne i wiążące dla badacza. Jednocześnie   kolei określanie np. Związku Broni jako czystego 

reportażu (wojennego, wspomnieniowego) też jest działaniem nieco „na wyrost”. Można więc ostrożnie 

przyjąć, ze mamy tu do czynienia z różnymi małymi formami prozy niefikcjonalnej bądź „literatury 

faktu” o wielu jednak ważnych konstytutywnych cechach reportażu (konkretnie jego podgatunku: 

reportażu wojennego) oraz o zdecydowanej tematyce wojenno-historycznej i autobiograficzno-

wspomnieniowej zarazem. Nie bez znaczenia jest fakt, iż są to pierwsze (jedne z pierwszych) dokonań 

autora na gruncie reportażu w ogóle, a także to, iż w okresie, kiedy powstawały obie książeczki – 

polski reportaż nowoczesny dopiero się formował, za sprawa wielu autorów, w tym właśnie 

Wańkowicza. 
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na dwóch poziomach – realistycznego szczegółu oraz podniosłej intensyfikacji obrazu – jest 

tytułowa metafora „strzępów”, jak i rola samego mitu Józefa Piłsudskiego : 

 

„Dziwna to książeczka, te Strzępy epopei, na przestrzeni kilku opowiadań 
mająca rozpięcie od relacji prostego chłopaka legionowego Pasika, relacji, którąśmy 
z tamtej strony frontu spragnionymi ustami chwytali – aż po opowiadanie z dziejów 
wojny polsko-bolszewickiej, aż po wrzesień 1920 roku. 

Bo to wtedy, po wrześniu 1920 roku kończy się szukanie wyrazu dla walki, dla imperatywów snutych z siebie, 

przykręca się ogień nieukojony, żarliwy, płonący na wietrze. Fabryki mundurowe poczynają szyć jednolite 

uniformy, w armii nikną fantazyjne półkożuszki, lokalnego pomysłu rabaty i szasery, ‘trzepaczki’ królewiackie, 

pętlice wielkopolskie, Hallerowskie medaliony. Fabryki ideowe nie tolerują strzępów epopei, targanych na 

wietrze, wyrudziałych w poniewierce, utytłanych w mazi przeróżnych orientacji, dezynfekowanych krwią, 

dezynfekowanych krwią... 

Jeśli Marszałek Piłsudski pytał, gorączką trawiony: ‘Wielkości, gdzie twoje imię’, to znać wziął to pytanie z 

cierpienia nas wszystkich, nas małych, wziętych na straszną mękę dziejową. 

Jeśli szukać gdzie tej męki, to tam, gdzie go nie było. Za was w kraju – on myślał” [ss. 39-40]28. 

 

W owym zakończeniu przebija się kilka najpopularniejszych komponentów mitu 

(legendy) Komendanta: Piłsudski to Mąż Opatrznościowy, wzlatujący swą myślą i rozumem 

ponad współczesne granice i pokolenia (Kaden porównuje go nawet wprost do orła), Sybirak 

i konspirator, wielbiciel Słowackiego, wypełniający przepowiednie romantycznych profetów 

o Polsce, równany z Czarnieckim i Kościuszką, rozpoznawany nawet jako Mickiewiczowski 

„44”; zaś przy tym spokojny, racjonalny, przyjacielski, skromny człowiek. Już Jego obecność, 

bliskość – co sugeruje też właśnie zacytowany fragment –gwarantowała moc sprawczą, 

pewność sukcesu, nawet gdy chwilowo plany Wodza wydawały się niejasne, niezrozumiałe 

(jak było np. z decyzją o zakazie werbunku do legionów w Królestwie)29.  

                                                      
28 Wszystkie kolejne cytaty z utworów Wańkowicza za wydaniem: M. Wańkowicz, Strzępy epopei. 

Szpital w Cichiniczach. Wrzesień żagwiący. Po klęsce, wstęp T.P. Rutkowski, posł. A. Ziółkowska-

Boehm, Warszawa 2009. 
29

 O wyjątkowo szybkim, bezprecedensowym progresie mitu (wcześniej legendy) Piłsudskiego jako 

Męża Opatrznościowego, wyjątkowego stratega i depozytariusza narodowych cnót oraz tradycji 

bardzo ciekawie i w oparciu o konkretne przykłady świadomego, nowoczesnego kształtowania 

wizerunku Komendanta, pisze Janusz Cisek (Józef Piłsudski, Warszawa 2007, rozdz. Dziedzictwo I 

Brygady i Wizerunek Komendanta). Zdaniem Ciska na sukcesie mitu (i w ogóle na karierze 

Piłsudskiego) decydująco zaważyło to, iż był on nieprzeciętną osobowością medialną, o wyjątkowych 

zdolnościach autokreacji. Por. też: Józef Piłsudski i jego legenda, pod red. A. Czubińskiego, 

Warszawa 1988; A. Kowalczykowa, Piłsudski i tradycja, Chotomów 1991; Kronika poetycka życia 

Józefa Piłsudskiego, oprac., noty i posł. K.A. Jeżewski, Paris 1988; K. Stępniak, Legenda Legionów, 

Lublin 1995. 
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Narracja w Związku... ma charakter wspomnieniowy, dalece retrospektywny, także z 

zacięciem patetyczno-sentymentalnym, ale też nie stroni narrator od zwięzłego podawania 

faktów, rzeczowego ich komentowania z drugiej, bliskiej już czasowi narracji perspektywy. 

Wańkowicz sięga najdalej do jesieni 1917 roku, do Petersburga, bo tam widzi początki tzw. 

Ligi Walki Czynnej, zawiązanej wg „wzorów drużyniackich”. (Prowadził Ligę Stanisław 

Wojciechowski, późniejszy prezydent niepodległej Polski.) Otrzymujemy w utworze cały 

„diariusz” konspiracyjnych perypetii, formowań, przeobrażeń Ligi, aż po tytułowy Związek 

Walki. Nie wyróżniając szczególnie swego osobistego udziału, dzieli się reporter ważną 

refleksją z tamtych czasów pochodzącą, a dotyczącą dotkliwego braku jakiegoś miejscowego 

wodza, osobowego ideału (dlatego musieli stać się nim dowódcy dalekich bojowych 

organizacji nad Wisłą oraz sam Piłsudski):  

 

„Czułem instynktem, że istnieje typ psychiczny człowieka, który ma łatwość czynu, czynu bojowego, czynu 

rewolucyjnego, bez głębszych uzasadnień i natychmiast. Takich ludzi było trzeba. Szukałem takich ludzi u 

eserów30 Polaków, ale zbyt mnie od nich odrzucało. Swego typu rewolucjonisty, swego typu powstańczego nie 

mieliśmy na terenie Rosji. Stąd ulga, gdy potem nad nami objęło komendę POW.” [46].  

 

Narrator kończy ten wątek pochwałą dążeń organizacji „za wszelką cenę do związania z 

Krajem” [63] oraz wyjaśnia przeszkody na tej drodze, do których zalicza szczególnie postać 

gen. Dowbora – która zarazem spaja Związek Broni z najważniejszym i najbardziej 

dramatycznym tekstem w zbiorze, mówiącym o spisku w I Korpusie Polskim31 w Rosji, spisku 

przez Wańkowicza współorganizowanym, z czego jest dumny, a za który to czyn mógł nawet 

zapłacić głową jako buntownik i zdrajca! 

Aby właściwie odczytać Noc z 21 na 22 maja w 1. Korpusie Wschodnim, trzeba 

sięgnąć po kilka historycznych faktów, związanych z tą stosunkowo mało znaną formacją i jej 

kontrowersyjnym dowódcą (gen. Dowbor-Muśnicki), którego notabene Kaden-Bandrowski 

ukazał w swej powieści z kluczem, Generale Barczu, jako Krywulta – czarny charakter i 

głównego, zawistnego rywala Piłsudskiego. (Osąd Dowbora przez Wańkowicza jest 

całkowicie zbieżny z tą oceną.) Powołania narodowej formacji domagali się niemal od 

                                                      
30 Tj. członków partii Socjalistów-Rewolucjonistów, konkurentów bolszewików do władzy. 

31 W naszym wywodzie posługujemy się nazwą używaną częściej w opracowaniach historycznych (I 

Korpus Polski); Wańkowicz stosuje nazwę: 1. Korpus Wschodni. Idzie oczywiście o tę samą 

jednostkę.  
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początku wojny żołnierze polskiego pochodzenia służący w armii rosyjskiej, rozproszeni w 

różnych jednostkach, a tworzący wszędzie tam spontanicznie Związki Wojskowych Polaków. 

Powstał też Naczpol (Naczelny Polski Komitet Wojskowy) pod przewodnictwem chor. Wł. 

Raczkiewicza. Korpus Polski utworzono32 po Rewolucji Lutowej, decyzją naczelnego wodza, 

gen. Korniłowa, (8 sierpnia 1917), jako formację polską pod rosyjskim dowództwem33. Na 

czele Korpusu stanął właśnie generał Józef Dowbor-Muśnicki34, bardzo ceniony w 

najwyższych sferach rosyjskich i odwzajemniający się niestety lojalnością35. Biali Rosjanie 

wyznaczyli Korpusowi jako teren stacjonowania okolice Mińska i chcieli wykorzystać Polaków 

do tłumienia rewolucji na Białorusi. Z kolei bolszewicy po swym zwycięstwie próbowali 

przymusić Dowbor-Muśnickiego do współpracy z nimi, a gdy się to nie udało, okrzyknęli go 

wrogiem, zaś Korpusowi nakazali demobilizację. Generał uciekł z większością swych sił do 

Bobrujska, opanował 3 lutego 1918 roku tamtejszą twierdzę, wyruszając z niej od czasu do 

czasu na lokalne potyczki z bolszewikami. To właśnie tam rozgrywa się akcja reportażu 

Wańkowicza i tam ma miejsce spisek (pucz?), udział w którym przyszły pisarz opłacił sądem 

wojskowym.  

Dowbor-Muśnicki mógł się zrazu wydawać mężem opatrznościowym o roli 

analogicznej do Piłsudskiego w Galicji. Jednak bardzo zawiódł, stąd spisek tzw. 

„piłsudczyków” (w ich liczbie: Wańkowicza), pragnących iść drogą ku niepodległości 

wytyczoną w Krakowie i Warszawie. Bezpośrednim impulsem do buntu były skutki ratowania 

Korpusu podjęte przez generała, a polegające na poddaniu go Niemcom, do których – do 

                                                      
32 Jego trzon stanowiła powstała wcześniej na Ukrainie czteropułkowa dywizja gen. Bylewskiego, 

następnie przeniesiona w głąb Rosji, a także krechowiecki pułk ułanów. 

33 21 grudnia 1917 roku, na podobnych zasadach i także staraniem Naczpolu, powstał w Besarabii II 

Korpus Polski, złożony z polskich żołnierzy innych frontów: rumuńskiego i południowo-zachodniego 

(Ukraina, Wołyń, Podole), w jego skład weszła też II Brygada Legionów Polskich J. Hallera (w lutym 

1918). Pierwszym dowódcą II Korpusu był gen. Sylwester Stankiewicz, ostatnim – gen. Józef Haller; 

najsłynniejsza bitwa II Korpusu miała miejsce pod Kaniowem (11 maja 1918). 

34 Józef Dowbor-Muśnicki (ur. 25 X 1867 w Garbowie na Sandomierszczyźnie) pochodził ze szlachty 

litewskiej, podobnie jak Piłsudski. Po ukończeniu gimnazjum w Radomiu, wstąpił do Korpusu Kadetów 

(Petersburg). Ukończył Akademię Sztabu Generalnego. W 1887 został młodszym oficerem. Następnie 

służył jako porucznik w rosyjskim 140. pułku piechoty. W 1904 otrzymał przydział na Daleki Wschód. 

Wziął udział w wojnie rosyjsko-japońskiej. Jeszcze przed Wielką Wojną awansował na pułkownika. W 

czasie wojny wsławił się jako dowódca na froncie austriackim, za co otrzymał Order św. Jerzego. 

Walczył także na froncie tureckim oraz pod Rygą. W 1915 roku dostał nominację generalską. (Szeroko 

na temat życia i kariery generała zob. P. Bauer, Generał Józef Dowbor-Muśnicki 1867-1937, Poznań 

1988). 

35 Por. W. Pobóg-Malinowski, Najnowsza historia polityczna Polski, t. II: 1914-1939, cz. 1, Gdańsk 

1990, s. 96.; P. Bauer, Generał Józef Dowbor-Muśnicki..., op. cit.; T. Nałęcz, Polska Organizacja 

Wojskowa 1914-1918, Wrocław 1984. 
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Warszawy – Dowbor wysłał w lutym 1918 roku swych emisariuszy (ten epizod przedstawił z 

kolei Wańkowicz w Wyprawie i śmierci pułkownika Mościcikiego, o którym to reportażu zaraz 

powiemy osobno). Skończyło się podpisaniem (26 lutego) umowy, skutkiem której Niemcy 

zażądali natychmiastowego rozbrojenia i demobilizacji Korpusu, przysłali też swoich ludzi, 

którzy mieli dopilnować tej operacji na miejscu. (Dużo wskazuje, iż za tym niemieckim 

przeniewierstwem stała jakaś inna, tajna umowa, niemiecko-bolszewicka.) Spiskowcy – 

wywodzący się ze wspomnianego Związku Broni, wśród nich porucznik Wańkowicz – uznali 

za niezbędne ratowanie Korpusu – zaczęli od oskarżenia generała o zdradę sprawy polskiej i 

próbowali odsunąć go od dowodzenia. Nieprzypadkowo w dedykacji całego tomu Strzępy 

epopei pojawia się „POW-Wschód”, zaś w osobnej dedykacji do reportażu o spisku 

bobrujskim przywołana jest „pamięć” ppłk Leopolda Lisa-Kuli, „komendanta POW w 1. 

Korpusie Wschodnim, poległego pod Torczynem” oraz płk Jerzego Barthla de Weydenthal 

(ps. Bartha)36. W swym reportażu bowiem Wańkowicz skupia się na gloryfikowaniu – jako 

liderów buntu – właśnie tych przybyłych z Warszawy wysłanników Piłsudskiego; są oni 

ukazani jako patriotyczni, honorowi, doskonali w wojskowym rzemiośle bohaterowie 

legionowych bojów – to oni mieli stać się łącznikiem między odzyskującym wolność krajem a 

rosyjskimi niewolnikami Dowbora, tęskniącymi za prawdziwym wodzem. Jakby w cieniu tych 

oczekiwań znajdują się poboczne informacje o „powszednich” działaniach Związku Broni. 

Wańkowicz opisuje więc redagowanie przez siebie pisma „Sumienie”, sprowadzanie – z 

różnymi perypetiami – maszyny drukarskiej z Ukrainy, gromadzenie papieru, farb, czcionek, 

maskowanie lokalu drukarni... Główny wątek (bunt) zaczyna się od przedstawienia nastrojów 

w Korpusie od chwili, gdy formacja znalazła się w wyniku działań wojennych w sferze 

niemieckiej potęgi: „dowództwo ogarnęła radość i spokój” – wspomina z niesmakiem 

narrator37. Ale spiskowcy wkrótce domyślili się, że Niemcy chcą użyć polskiego wojska w 

Rosji jako chwilowego atutu politycznego, a potem postarają się pozbyć go szybko wszelkimi 

sposobami. Wg relacji Wańkowicza na ostateczną decyzję o podjęciu buntu wpłynęło 

                                                      
36 Są też wymienieni w dedykacji: por. Mieczysław Gielniewski oraz Karol Kuba-Basiński – kolejni 

spiskowcy, poza Wańkowiczem oczywiście. Warto zauważyć, że Pobóg-Malinowski wymienia jako 

liderów spisku bobrujskiego: Ignacego Matuszewskiego, dra Stanisława Hubickiego, dr Hannę 

Paciorkowską-Hubicką i Melchiora Wańkowicza. 

37Do pertraktacji w sprawie losów Korpusu (i uratowania go dla sprawy polskiej) włączyła się Rada 

Polska Ziemi Mińskiej (jej delegacja dotarła do dowództwa niemieckiego w Brześciu i postulowała 

uczynienie z Korpusu siły chroniącej ludność Białorusi przed bolszewikami, sprzymierzonej z armią 

niemiecką). Kolejnym – niezbyt skutecznym – politycznym obrońcą Korpusu wobec Niemców stała się 

Rada Regencyjna w Warszawie. 
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stanowisko przybyszy z Polski, uosabiających dla dowborczyków miłe im idee 

piłsudczykowskie. Najpierw – oczywiście tajnie – Związek Broni przekształcił się w POW-

Wschód. To była część planu zakreślonego w Warszawie: Komendant Piłsudski zdawał sobie 

bowiem sprawę, jak bardzo popularny jest on i idea legionowa wśród Polaków na Kresach i w 

Rosji, chciał więc to wykorzystać dla odbudowy Kraju. Dlatego jeszcze przed swym 

uwięzieniem w Magdeburgu nakazał kontakt z polskimi formacjami na Wschodzie38. 

Wańkowicz relacjonuje, jak w pierwszych dniach kwietnia (1918) przyjeżdża do Bobrujska Lis- 

Kula z polecenia Komendanta i z pełnomocnictwami POW. Pisarz przedstawia (i raczej 

wyolbrzymia) ten fakt jako przełomowy i symboliczny dla kształtowania postaw miejscowych 

żołnierzy, nie tylko aktywistów Związku Walki: „Wtedy stawaliśmy się piłsudczykami w ręku 

Lisa” [70]. Faktycznie Lis stanął od razu na czele zakonspirowanych „piłsudczyków” w 

Korpusie. Trzeba przypomnieć: ten weteran szlaku legionowego od sierpnia 1914, poległy 

potem (w 1919) w bitwie na froncie ukraińskim, był w Dwudziestoleciu jednym z filarów 

piłsudczykowskiej legendy (Kaden poświecił mu osobną książeczkę!). W reportażu 

Wańkowicza to jedyna postać charakteryzowana bezpośrednio (statycznie i dynamicznie), 

mocno acz w zwięzłych słowach idealizowana, np.: „Ten zawsze uśmiechnięty pogodnie Lis 

był duszą nas wszystkich i radością życia każdego z nas”. Albo: „[...] Lisek nam wszystkim 

metodę dawał. Każdego niemal za rękę brał i wiódł po tej jego ścieżce pracy. Miał ten 

najwyższy przymiot dowódcy, że podbijał osobiście każdego z podkomendnych. [...] Była to 

wielka, ogromna życzliwość dla każdego z nas, wielkie poszanowanie jego pracy” [71]. 

Dowbor po wstępnej rozmowie z Lisem – wspomina Wańkowicz – wcielił emisariusza 

fikcyjnie do Korpusu jako „kapitana Kortyna” i dał mu do szkolenia oddział tzw. Legii 

Oficerskiej (będący, jak się wkrótce okaże, języczkiem u wagi w całym spisku). Legia Oficerska 

– wyjaśnijmy – była zbieraniną młodych oficerów z różnych stron, nie posiadających żadnego 

doświadczenia bojowego, a w Korpusie nie mogących otrzymać dowództw oddziałów, gdyż 

żołnierzy było proporcjonalnie za mało wobec liczby oficerów. Wkrótce przybył do Bobrujska 

– relacjonuje Wańkowicz – kolejny wysłannik Warszawy, Bartha, i przedstawił się jako szef 

sztabu II Korpusu oraz piłsudczyk. Nakłaniał Dowbora do nierozmawiania z Niemcami, czego 

                                                      
38 

Jak pisze Pobóg-Malinowski, na Wschód udał się najpierw B. Świtek-Miedziński, mianowany 

komendantem POW na Ukrainę i Rosję, a wraz z nim kpt. L. Lis-Kula oraz ppor. T. Schaetzel; 

„dodano” też T. Hołówkę, jako przedstawiciela PPS, i wojskowego, kpt. P. Barthela de Weydenthala 

(ps. Bartha). Do I Korpusu do Bobrujska przybył w lutym (Wańkowicz wskazuje na kwiecień) 1918 

roku właśnie Lis-Kula. 
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ten natychmiast odmówił39. Co do oceny Barthy, który został ostatecznie przywódcą buntu 

„piłsudczyków” w Korpusie (a nie Lis-Kula!) Wańkowicz nie jest już tak hojny w 

komplementach, z relacji wynika wręcz niedwuznacznie, że zdaniem pisarza to właśnie 

pewna naiwność Barthy przyczyniła się do klęski puczystów.  

Narrator przedstawia w utworze zwięźle i chronologicznie przygotowania do buntu na 

wieść o demobilizacji, przejęcie dowództwa, aresztowanie Niemców nadzorujących 

wykonywania umowy w Korpusie, ogłoszenie, iż izolowano Dowbora. Niestety, spiskowców 

gubi poczucie uczciwości, a może potrzeba legalizmu: ostatecznym aktem ma być bowiem 

głosowanie żołnierzy za poparciem odsunięcia generała i zerwania umowy z Niemcami. To 

właśnie Bartha przedstawiał racje buntowników na zebraniu wspomnianej Legii Oficerskiej. I 

tutaj – całkowite fiasko. Większość boi się, nie rozumie, jest przeciw. Scenę spotkania Barthy 

z Legią uczynił Wańkowicz kulminacyjną w całym utworze. Opatrzył ją krótkim, acz 

wymownym i zaskakującym w kontekście pierwszej części utworu komentarzem: spisek 

upadł z powodu niedocenienia przez Barthę różnic, jakie dzielą prawdziwych legionistów, a z 

takimi miał od lat do czynienia na Zachodzie, z tymi oto tu rozbitkami rosyjskimi. Nie zadbał 

wpierw o sprawdzenie „morale Legii”, nie przeprowadził agitacji, oddał tym samym sprawę 

w ręce przypadku i nie mógł się już wycofać. Bartha myślał, dowodzi z perspektywy czasu 

reporter, że wszystko odbędzie się tak, jak w legionach (pamiętamy np. słynny kryzys 

przysięgowy i internowanie), gdzie każdy świadomie służył tej samej idei i gdzie szarże, 

stanowiska brały się „nie z soli ani z roli, ani z lat wysługi, lecz z zasługi bitewnej” [83]. 

Spiskowcy zdają sobie w tym momencie sprawę, że przegrali, i wypuszczają – znów 

honorowo – Dowbora z aresztu domowego, po czym ukrywają się, przewidując zemstę. 

Wszystkim oprócz Wańkowicza udało się uniknąć aresztowania. Pisarz krótko i skromnie 

informuje na koniec, iż on sam został postawiony przed sądem, jednak ostatecznie 

uniewinniony. 

Dużym rozczarowaniem jest zakończenie tego reportażu wojennego, którego 

arcyciekawą, wręcz sensacyjną fabułę napisało samo życie. Kończy bowiem Wańkowicz 

puentą-metaforą o znamionach poetyckiego kiczu, mającą zapewne w jego zamierzeniu 

                                                      
39

 Por. P. Bauer, Generał Józef Dowbor-Muśnicki..., op. cit., s. 104. Bauer podaje, że Bartha miał też 

drugi, głębszy cel, polegający na połączeniu obydwu polskich korpusów (I – Dowbora oraz II - Hallera) 

i usunięcie Hallera z dowództwa. 
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stanowić jakieś historiozoficzne przesłanie, a może ową essential truth, o której pisaliśmy w 

poprzednim podrozdziale: 

 

„Przez czarną noc 21 maja przewinął się, niby zygzak piorunu, krwawy prześmiech bohaterstwa i zjełczał w kurzu wschodzącego dnia”. 

[98] 

 

Logicznym aneksem do tego reportażu są dwa później dodane teksty (w mniejszym stopniu 

odpowiadające poetyce reportażu, dominującej w całym tomie, o czym już mówiliśmy, ale 

genetycznie i morfologicznie spójne z ogólną koncepcją książki jako dokumentu, literatury 

faktu): to mowa obrończa Wańkowicza wygłoszona na procesie wytoczonym mu przez 

dowództwo Korpusu za udział w buncie (spisku) pt. Ostatnie słowo oraz quasi-recenzja o 

cechach pamfletu (paszkwilu nawet, zważywszy już na prowokacyjny tytuł) pt. Rozkoszna 

pała.  

Ostatnie słowo zbudowane zostało na wypróbowanym chwycie retorycznym, jakim jest 

zdyskredytowanie przeciwnika przy jednoczesnym pominięciu odpowiedzi na wszystkie 

poważne zarzuty ze strony tegoż; tym samym oskarżony Wańkowicz zmienia się w mowie w 

oskarżyciela. Pisarz-porucznik bardzo logicznie przeprowadził swą linię obrony, wytykając 

Korpusowi, a szczególnie jego dowództwu, decyzje tak błędne i szkodliwe, że buntowanie się 

przeciw nim było właściwie imperatywem uczciwego żołnierza. Najpoważniejszym zarzutem 

czyni autor oczywiście decyzję dobrowolnego oddania broni (Niemcom). „Nic nie ma na 

usprawiedliwienie Korpusu” [102] – kończy patetyczną hiperbolą. Pomocniczą linią obrony, 

niejako drugim wątkiem wywodu, jest analogiczne dyskredytowanie sądu jako 

nieuprawnionego do skazania żołnierza, bo sąd ten wyłoniony został przez dowództwo, które 

jest w procesie stroną; nie ma też nad tym sądem zwierzchnika w postaci państwa, a właśnie 

swemu państwu, ojczyźnie żołnierz służy, przed nimi odpowiada. Tu Wańkowicz dokonał 

ciekawej konkluzji – gdy nie ma formalnego rządu, zastąpić go musi idea, którą wszyscy 

żołnierze wyznają. To niewątpliwie aluzja do legendarnej jedności i ideowości w legionach 

Piłsudskiego, opartej nie tyle na rozkazie i dyscyplinie, co właśnie na ideowej dojrzałości 

żołnierzy, świadomości „czynu”, na zaufaniu do dowódcy oraz ponadprzeciętnym morale40. 

                                                      
40 Por. K. Stępniak, Legenda Legionów, op.cit.; A. Kowalczykowa, Piłsudski i tradycja, op.cit. O 

specyficznej, głęboko ideowej a zarazem bardzo demokratycznej i koleżeńskiej atmosferze w 

legionach ciekawie pisze jeden ze słynnych legionistów, Wacław Jędrzejewicz [Józef Piłsudski (1867-

1935). Życiorys, Warszawa 2002], np. konkluduje: „Głównym elementem, wiążącym żołnierzy I 
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To te wartości legły u podstaw niezależności, a następnie sukcesu polskich formacji 

walczących zrazu u boku Austrii, doprowadziły też do słynnego memoriału do c.k. władz, 

kryzysu przysięgowego (odmowy przysięgi na wierność cesarzowi), uwięzienia Komendanta, 

internowania wojska. To do tych faktów jako wzorca odnosił Wańkowicz opisywane działania 

Związku Broni przeciw Dowborowi i Niemcom oraz przedstawianą linię obrony na procesie: 

 

„W wojsku, które rządu nie ma, nakazy ślepej dyscypliny zamieniać musi idea mocna, której żołnierz po równo z dowództwem hołduje. 

[...] Nie może mię więc sądzić sąd z ramienia dowódcy korpusu, bo za ostatnim nie stoi ani rząd, ani idea powstańczej walki”. [100]  

 

W Rozkosznej pale styl gawędziarski, z którego znany jest Wańkowicz, idzie na wyścigi z 

tonem paszkwilanckim. Pretekstem dla autora Strzępów epopei stało się tym razem wydanie 

przez generała Dowbora książki-pamiętnika pt. Moje wspomnienia, książki w 

Dwudziestoleciu dość popularnej, jak przyznaje w tekście sam Wańkowicz. By zrozumieć 

napastliwość tego ostatniego, trzeba wiedzieć, iż mało znany i właściwie niezaistniały do 

końca spisek bobrujski miał potem długotrwałe reperkusje w życiu jego głównych aktorów. 

Sam Dowbor, będąc podobno człowiekiem ambitnym, ale pamiętliwym, nie szczędził nigdzie 

puczystom złych opinii. Z kolei oni szukali na nim dość teatralnej satysfakcji, żądając np. 

pojedynku. I tak 17 września 1918 roku do Staszowa, gdzie po likwidacji Korpusu zamieszkał 

Dowbor, przybyli sekundanci Barthy, Lisa-Kuli i Matuszewskiego! Generał odpowiedział im 

jednak, że nie będzie się pojedynkował z dawnymi podwładnymi41. Celnym uderzeniem w 

Dowbora były właśnie dwa pierwsze wydania Strzępów epopei, nadające rozgłos „aferze” z 

poddaniem Korpusu. Z perspektywy wielu lat, znając rozmaite opracowania na temat I 

wojny, trudno wystawiać Dowborowi tak jednoznaczną, jak czyni to Wańkowicz, ocenę. Jawi 

się on dziś raczej jako postać tragiczna, bezskutecznie szukająca dla swych żołnierzy ratunku 

na różne sposoby. Jasną kartą w biografii dowódcy I Korpusu jest obrona polskich dworów i 

wsi, potyczki z bolszewikami, potem kierownicza rola w powstaniu wielkopolskim. Ale w II 

Rzeczypospolitej Dowbor-Muśnicki zasłynął znów ze swych wybujałych ambicji, nawet 

równania się z samym Piłsudskim. Jak pisze Bauer42, Naczelnik obawiał się go, może dlatego 

dawał mu solidne, ale niezbyt wysokie funkcje. Ludzie Dowbora stali też ponoć za zamachem 

stanu w listopadzie 1918 (tzw. zamach płk Januszajtisa) – tym razem więc to generał był 

                                                                                                                                                                      
Brygady, było bezgraniczne zaufanie do ‘obywatela Komendanta’, wielka żołnierska miłość i 

przywiązanie, najcenniejszy dar, jaki żołnierz może dać swemu dowódcy” (tamże, s. 44). 

41 Za: P. Bauer, Generał Józef Dowbor-Muśnicki..., op. cit. s. 117. 

42 Ibidem, s. 128-130. 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr4/2012 

Journalism Research Review Quarterly                                                      Andrzej Kaliszewski 
78 

wewnątrz spisku, i to o wiele groźniejszego niż ten przeciw niemu w Bobrujsku; i dla odmiany 

– jego nie spotkała żadna kara czy proces, mimo że był już ponoć naznaczony przez 

spiskowców na następcę samego Piłsudskiego. Tymi faktami, chyba bardziej niż pamięcią 

Bobrujska, można tłumaczyć druzgocącą ocenę książki generała przez Wańkowicza. 

Recenzent wytyka więc autorowi pychę, koniunkturalną zmienność poglądów, szyderczo 

porównuje życiorys i dobre samopoczucie Dowbora do dokonań Komendanta (Dowbor jest 

przede wszystkim „w słowach mocny”, jest tą tytułową „rozkoszną pałą”). Z tekstu 

Wańkowicza wynika niedwuznacznie, że najbardziej oburzyło go w książce Dowbora 

nazwanie Związku Broni (i następnie POW-Wschód) – „środowiskiem łazików, socjal-

patriotów” [108]. Bobrujsk stał się bowiem dla Wańkowicza z biegiem lat najtkliwszym 

wojennym wspomnieniem, czyniącym z niego „piłsudczyka”, dopisującym go niejako do 

wielkiej legendy.  

Kolejnym tekstem z cyklu bobrujskiego jest Wyprawa i śmierć pułkownika 

Mościckiego – typowy reportaż „z drugiej ręki”. Mościcki – oficer I Korpusu – został wysłany 

11 lutego 1918 roku przez gen. Dowbor-Muśnickiego z tajną misją do Rady Regencyjnej w 

Warszawie. Osłonę pułkownika stanowiły dwa szwadrony ułanów. Dnia 16 lutego delegacja 

napotkała na swej drodze pod Łopatyczami żołnierzy z 57. syberyjskiego pułku strzelców 

(sowieckiego) i została rozbita po ciężkiej walce. Płk Mościcki nie zrezygnował jednak i dalej 

przedzierał się z członkami delegacji, już bez ochrony. Wkrótce jednak został osaczony i 

zamordowany przez białoruskich chłopów. Wańkowicz przedstawia te wydarzenia nieco 

inaczej niż historycy43 i bardziej szczegółowo. W przypisie przyznaje, że to „opowiadanie 

wolontariusza Witolda Wańkowicza”, od którego zdobył niezbędną wiedzę. Jest to właściwie 

narracja typowa dla prozy beletrystycznej, tyle że o bardzo wysokim stopniu autentyzmu, 

pozwalającym mówić tu raczej ogólnie o literaturze faktu niż o reportażu. Wyprawa 

pułkownika Bolesława Mościckiego, przekradającego się przez dzikie leśne ostępy, przez 

rzeki, w kraju opanowanym przez zrewoltowaną (probolszewicką już) ludność białoruską, 

przypomina stylem, jak i kresowym kontekstem, rycerską batalistykę Sienkiewicza 

(szczególnie Ogniem i mieczem), z tą różnicą, iż brak tu optymistycznego, krzepiącego 

zakończenia – główny bohater ginie, wraz z ppor. Łebkowskim, mimo iż jak konkluduje 

                                                      
43 Por. P. Bauer, op.cit., s. 86. Także Pobóg-Malinowski pisze o bohaterskim pułkowniku Bolesławie 

Mościckim: Z listami wyruszył płk B. Mościcki, zabity w drodze przez „bandę chłopów białoruskich” (W. 

Pobóg-Malinowski, Najnowsza historia polityczna Polski, t. II: 1914-1939, cz. 1, Gdańsk 1990. s. 119. 
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Wańkowicz obaj wykazywali się „czynami junackimi godnymi polskiej kawalerii” [38]. 

Reportaż (jeśli trzymać się tej nazwy) ma też obok ułańsko-batalistycznego, także drugie, 

dokumentarno-realistyczne oblicze; można nawet zarzucić autorowi spowalniający czasem 

akcję nadmiar szczegółów, dotyczących np. konserw wojskowych, konnej jazdy, urody lasów 

– to owe human interests, o których mówiliśmy w pierwszym rozdziale tego artykułu. 

Uogólniającą refleksją zaś (Wańkowiczowską essential truth), mają być tu zapewne szerokie 

opisy zbałamuconego przez bolszewicką agitację ludu, wrogiego teraz (tj. w czasie misji 

Mościckiego) wszelkiej „burżuazji”, za jaką chłopi uważają też oczywiście przejeżdżających 

ułanów. Podobny charakter ma wskazanie jednego z mechanizmów tego nagłego „ocknienia 

się” ludu z niewoli: narrator rejestruje oto „ten ciągły szwargot Żydów – komisarzy 

bolszewickich” we wsiach, niegdyś żyjących w sielankowej symbiozie narodów, w zgodzie z 

dworami i polskimi panami44. 

Z osobistych doświadczeń Wańkowicza, wyniesionych ze służby w I Korpusie, 

powstało także Opowiadanie Pasika. Tekst odsłania mechanizmy legionowego kompleksu, 

jaki istniał wśród bardziej dojrzałych ideowo, a tęskniących do polskości żołnierzy Dowbora, 

rzuconych przez los w centrum rosyjskiego imperium, a potem bolszewickiego żywiołu. 

Wańkowicz wspomina więc o tęsknotach kolegów i jego samego za „prawdziwymi 

żołnierzami” (tj. właśnie tymi z Polski, legionistami), nazywając stan, w jakim znajdowali się 

dowborczycy, obrazowo – „kuropatwią psychiką” – i tak go definiując: „W tej kuropatwiej 

psychice marzyliśmy o prawdziwych żołnierzach – legionistach, którzy pono wkroczyli do 

Królestwa, niosąc w rękach siodła” [19]. Początek reportażu ma charakter wspomnieniowo-

refleksyjny, stanowiąc wprowadzenie do części głównej, akcyjnej, będącej zaskakującą 

fabularnie, a opartą na autopsji, próbą zderzenia tych wyobrażeń o prawdziwych legionistach 

z rzeczywistością. Działo się to, jak informuje narrator, na początku w 1918 roku i to jest 

właściwy czas akcji. Oto trafia do Korpusu szeregowiec (strzelec) Pasik. Dla tęskniących za 

„czynem”, za materializacją mitu, jest on kimś więcej niż zwykłym żołnierzem – to prawdziwy 

weteran, z II Brygady Karpackiej, z 2. Pułku 10. Kompanii. „I wówczas, kiedy staliśmy przed 

najcięższymi zadaniami – ujrzeliśmy żywego legionistę, który z jeniectwa rosyjskiego do 3. 

Dywizji uciekł” [19] – anonsuje patetycznie Wańkowicz, który znalazł się w tej właśnie 3. 

Dywizji, dowodzonej przez gen. Iwaszkiewicza służbowo, wraz z paroma innymi 

                                                      
44

 Te przesłania, miejsce oraz czas akcji utworu, jak i sam sposób ukazywania zrewoltowanej wsi 

białoruskiej bardzo przypominają analogiczne fragmenty ze słynnej Pożogi Zofii Kossak-Szczuckiej. 
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„związkowcami”, by tę dywizję „pchnąć do marszu wśród walk”. Następuje zgodne z poetyką 

reportażu opisywanie, przepytywanie bohatera, mające oddać nam plastycznie jego 

fizjonomię, charakter, a zwłaszcza odtworzyć jego wojenną historię. Dowiadujemy się, że jest 

to dwudziestokilkuletni osiłek spod Tarnopola, prosty chłopak, mówiący gwarą, którą 

narrator stara się też wiernie zaprezentować w zapisanych na gorąco dialogach. Pasik bardzo 

prosto, skromnie, ale i zarazem wykorzystując czasem spontanicznie dla ubarwienia relacji 

proste środki artystyczne – opowiada o bitwach, w których wziął udział, a które już przeszły 

do historii, jak Lisia Góra czy Rokitna. Oto próbka tej stylizacji: „I w jasny dzień poczęli wrogi 

[Rosjanie – A.K.] jak mrowie jakie, jak szarańcza iść” [21]. Następnie Wańkowicz przytacza – 

znów dbając o indywidualizację języka – opowieść Pasika o tym, jak dostał się z innymi do 

niewoli, ile przeszedł mąk i rozmaitych perypetii, nim udało mu się uciec, a następnie zdobyć 

cywilne ubranie. „W lesiem, co ściernisko grodził, na sosnę wlazł i czekał świtania” – 

opowiada Pasik o swej nadziei wolności [24]. Ale znów go kozacy złapali, na roboty wysłali, aż 

pozwolono mu wstąpić do dywizji rosyjskiej, a wtedy z niej to uciekł do tej „polskiej”, choć 

też w służbie rosyjskiej. Wańkowicz akcentuje w relacji Pasika jeden ważny detal, mający 

dodatkowo potwierdzać siłę mitu: Pasik wspomina oto, jak w niewoli czterech prostych 

chłopaków, ale legionistów (!) przyrzekło sobie, że jeśli każą im ryć okopy, to oni odmówią! I 

tak uczynili. Taka jest odwaga legionistów i honor w obliczu wroga! 

Zakończenie reportażu stanowi wymowna scena, mająca miejsce jakiś czas potem, 

gdy niedawny jeniec Pasik wtopił się już w nową służbę w Korpusie. Wańkowicz opisuje, jak 

tenże Pasik otrzymuje zaszczytną, ale trudną misję. O treści rozkazu dowiadujemy się z 

przytoczonego dialogu: 

 

„Stoi przede mną w szarym szynelu, oczy siwe we mnie wparł – jasne oczy, jakby ten świat męki polskiej przeszedł mimo niego bokiem, 

a on tak tu zawsze w Dywizji tkwił. Wór na plecach poprawia, puszki konserw brzęczą. 

- Cóż to, wyjeżdżacie, Pasik? 

- Jakże, do Iwanowo-Wozniesieńska komenderówkę dostałem. Z powrotem. Po jeńców”. [26]  

 

Szło oczywiście o werbunek do Korpusu spośród jeńców Polaków na Wschodzie, 

takich samych jeńców, jakim niedawno był Pasik. Kończy więc Wańkowicz reportaż o Pasiku 

efektowną i optymistyczną pointą na temat legionowej „sztafety”: „Ten legionista był jak 

sztafeta, którą nam przysłali nasi i dalecy – by dalej nieść”. [26] 
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Ostatni tekst Cz. I tomu (zatytułowanej Legionowa sztafeta) – reportaż „Śmiały” 

odbija Lwów – oraz całą część II (zatytułowaną Strzępy epopei – złączone; tu: Budionny idzie, 

Odwrót, Zwycięstwo) łączy wspólny temat – walki na Ukrainie. 

„Śmiały” odbija Lwów to podobnie jak Wyprawa i śmierć pułkownika Mościckiego – 

reportaż „z drugiej ręki”. Wańkowicz przyznaje więc zaraz na początku, iż jest to 

„opowiadanie komendanta pancernego pociągu por. St. Małagowskiego”, a on sam nie brał 

udziału w opisanych wydarzeniach. Małagowski przed wyprawą z odsieczą dla Lwowa służył 

w I Korpusie w Bobrujsku, stąd jego znajomość z Wańkowiczem. Porucznik Małagowski 

zbudował swój pierwszy – improwizowany – pociąg pancerny właśnie w Bobrujsku w 1918 

roku. Nazwano go na cześć Wańkowiczowskiej organizacji: „Związek Broni”. Pojazd ten wraz 

ze swoją załogą, pod dowództwem Małagowskiego, dzielnie walczył od lutego do maja 1918 

roku z bolszewikami w okolicach Bobrujska, aż do likwidacji Korpusu. Po tym przykrym 

wydarzeniu porucznik znalazł się na Ukrainie (prowadził „lotne oddziały”), a następnie 

przebywał na terenach rdzennie polskich i gdy przyjechał akurat w listopadzie na dzień do 

Krakowa – „złapała go potrzeba” (wojenna), jak relacjonuje Wańkowicz. Formowano bowiem 

właśnie załogę na odsiecz dla Lwowa45. Małagowski, jako doświadczony już dowódca 

pociągów pancernych, zaciągnął się na „Śmiałego”. Wańkowicz przedstawia wyprawę w 

ujęciu dynamicznym, barwnie, nawet z humorem; sam porównuje ją zresztą w komentarzu 

do wypraw z Ogniem i mieczem Sienkiewicza, w czym nie widzi niczego niestosownego! 

Ekspresji tekstowi dodaje usytuowanie głównego bohatera obok maszynistów w 

prowadzącej pociąg lokomotywie. Obserwujemy więc czynności obsługowe załogi, śledzimy z 

wieżyczki loty wystrzeliwanych pocisków, słyszymy ich huk i stukot, widzimy migające za 

oknem pejzaże, a wreszcie wycinek samej bitwy, w którą niejako „wbija się” pociąg. Z 

                                                      
45 Jak pisze Pobóg-Malinowski: „Cała Małopolska Wschodnia opanowana została przez Ukraińców, w 

drodze zamachu, ułatwionego im przez umierającą Austrię. Wiedeń aż do ostatniej chwili łudził się, że 

uda mu się jeszcze wyjść z katastrofy w formie państwa związkowego”. W Ukraińcach widzieli więc 

Austriacy „wiernych Tyrolczyków wschodu”. Dlatego w ostatnich tygodniach swego panowania 

wycofywali gwałtownie z Małopolski Wschodniej oddziały złożone z Polaków, dosyłali zaś z frontu 

włoskiego pułki całkowicie ruskie; zza Zbrucza ściągnięto też tzw. „strzelców siczowych”. W nocy z 31 

X na 1 XI wybuchło powstanie kierowane przez Ukraińską Radę Narodową (Kost’-Lewicki) i sotnika 

Dymitra Witkowskiego. Rozbrojono resztę Polaków, obsadzono ważniejsze gmachy „Lwów – budząc 

się – ujrzał się pod okupacją ukraińską”. (W. Pobóg-Malinowski, Najnowsza historia polityczna Polski, 

t. II: 1914-1939, cz. 1, Gdańsk 1990, s. 138-139). „Miasto zawsze wierne” – jak nazywali Lwów Polacy 

– stanęło do nierównej walki, broniły miasta nawet dzieci, słynne „Orlęta”. 9 listopada wyruszyła z 

Krakowa grupa odsieczowa zorganizowana przez majora Juliana Stachowicza. Józef Piłsudski w dwa 

dni po powrocie z Magdeburga nakazał uderzenie na Lwów większymi siłami (grupa gen. 

Tokarzewskiego). W nocy z 21 na 22 listopada ukraińskie oddziały musiały wycofać się z miasta. 
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przybyciem do Lwowa pojawiają się w narracji nieco niespodziewanie obrazki bardziej 

naturalistyczne, szczególnie opisy trupów, zastygłych w różnych dziwnych i zaskakujących 

pozach, jak np. Ukrainiec w Łyczakowie, zabity „w pozycji siedzącej z kawałkiem chleba w 

ręku” [116]. Generalnie jednak reportażowi nadany został, jak już wspomnieliśmy, ton 

dziwnie wesoły, zawadiacki, jak gdyby balladowy, co dobrze oddaje ta apostrofa: 

 

„O, wojenko, jakże rozkoszny twój trunek! Jak dobrze czuć ręce całe, siedzieć oto sobie jak pan w swej wieżyczce z głową wytkniętą na 

szerokie pola i jechać, że aż miło, do Lwowa i wdzięcznych lwowianek” [117]. 

 

Można traktować to zarówno jako rodzaj stylizacji, jak i próbę właśnie realistycznego zapisu 

chwili – żołnierskiego upajania się zwycięstwem, jakich Polakom przez tyle lat szczędziła 

historia. Z drugiej strony łatwo postawić utworowi zarzut powierzchownej afirmacji wojny, 

braku etycznej miary, płytkości politycznych ocen, tego więc wszystkiego, co krytycy 

nazywają sienkiewiczowszczyzną. 

Trudnych stosunków polsko-ukraińskich dotyczy też, jak powiedzieliśmy, cała Część II. 

Strzępów epopei. Znowu na początku – jak w poprzednich tekstach – przedstawia Wańkowicz 

faktycznego bohatera-narratora, przyznając, że to „opowiadanie porucznika Tadeusza 

Lechnickiego, dowódcy 2. baterii 3. dyonu artylerii konnej”, znów kolegi autora z I Korpusu. Z 

kolei dedykacja – z przyczyn dość niejasnych – skierowana jest do Klemensa Lechnickiego, 

brata tegoż porucznika, który w kampanii ukraińskiej nie brał udziału46. 

Budionny idzie jest reportażem wojennym przedstawiającym – oczami uczestnika, 

por. Lechnickiego – słynną wyprawę kijowską Piłsudskiego w kwietniu 1920 roku. Stanowiła 

ona jak wiadomo najbardziej spektakularny obok Bitwy Warszawskiej triumf wojenny 

Naczelnika i polskiej armii. Bo na wyobraźnię każdego Polaka, wychowywanego głównie na 

narodowej martyrologii, musiały wyjątkowo silnie działać (działają i dziś) np. ówczesne 

fotografie prasowe czy widokówki z podpisami typu: „500-tysięczna armia polska wkracza do 

Kijowa”. Gdy 18 maja Piłsudski wracał po zwycięstwie do Warszawy, witany był jak król47. 

                                                      
46 Tadeusz Lechnicki (1892-1939) - polityk, wiceminister skarbu (1930-1936), poseł OZN. Wcześniej 

służył jako zastępca szefa wydziału mobilizacyjnego w I Korpusie Polskim. Felicjan Lechnicki - 

przyrodni brat Tadeusza, działacz społeczny, ziemianin, polityk, członek Związku Naprawy 

Rzeczypospolitej, w chwili publikacji reportażu Wańkowicza był senatorem RP. 
47 

Na temat wyprawy kijowskiej, jej genezy, przebiegu, konsekwencji por. też: Wojna o wszystko. 

Opowieść o wojnie polsko-bolszewickiej 1919-1920, J. Cisek i in., Warszawa 2010; N. Davies, Orzeł 

biały Czerwona gwiazda. Wojna polsko-bolszewicka 1919-1920, przeł. A. Pawelec, Kraków 2002; W. 

Jędrzejewicz, Józef Piłsudski (1867-1935). Życiorys, Warszawa 2002; A. Garlicki, Józef Piłsudski 
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Wieczorem miało miejsce słynne posiedzenie Sejmu, podczas którego marszałek 

Trąmpczyński (dotąd niechętny) porównuje wodza do Chrobrego, jego zwycięstwo do 

Chocimia, a żołnierzy określa jako rycerstwo służące dobru wielu narodów. „‘Orły nasze’, 

które lotem błyskawicy spoczną na dawnej Chrobrego granicy – niosą dziś ludności, 

zamieszkującej Wołyń, Podole i Kijowszczyznę – porządek i wolność” 48 – mówił 

Trąmpczyński. Były jednak i głosy sceptyczne, nawet potępiające wyprawę, nazywające ją 

„awanturą” 49, ostrzegające przed konsekwencjami (które rychło zresztą nastąpiły); 

zwracano uwagę, że Petlura, będący niejako bezpośrednim gwarantem długofalowego 

sukcesu wyprawy – nie ma na Ukrainie większego poparcia50. Podzielone co do wyprawy 

były ówczesne polskie media. Nie zmienia to faktu, iż wyprawa utrwaliła, uprawomocniła 

kolejny ważny komponent mitu Marszałka: jako nie tylko wyczekiwanego wskrzesiciela 

Polski, godnego spadkobiercy wielkich królów i hetmanów, ale gwaranta przywrócenia 

Ojczyźnie jej dawnej potęgi oraz możliwie szerokich granic, zwłaszcza na Wschodzie. Jeszcze 

przed oficjalnym sformułowaniem koncepcji Międzymorza oraz federacji państw środkowej 

Europy Piłsudski w wywiadach jak i listach zapowiadał „marsz do Morza Czarnego”51. 

Wyprawa kijowska zdawała się plan ten spektakularnie i szybko urzeczywistniać. Piłsudski 

stał się pierwszym polskim Wodzem od czasów Sobieskiego, zwyciężającym w wojnach! (Inna 

rzecz, że wkrótce jego dalekosiężne koncepcje poniosły klęskę.) 

Najsłynniejszy i zarazem najobszerniejszy cykl reportaży o tej brzemiennej w skutki wiośnie 

1920 roku wyszedł spod pióra jej uczestnika a zarazem czołowego budowniczego kultu 

Naczelnika Piłsudskiego w literaturze faktu – Juliusza Kaden-Bandrowskiego (Wiosna 1920, 

Trzy wyprawy). Zaczął się także wówczas rozwijać w literaturze pięknej, inspirowany właśnie 

sukcesami Piłsudskiego na wschodzie, nurt jagiellońsko-batoriański52. Ten sam 

                                                                                                                                                                      
(1867-1935), Kraków 2008; W. Suleja, Józef Piłsudski, Wrocław-Warszawa-Kraków 1995; Józef 

Piłsudski i jego legenda, pod red. A. Czubińskiego, Warszawa 1988.  

48 Cyt. za: W. Pobóg-Malinowski, Najnowsza historia polityczna Polski, t. II: 1914-1939, cz. 1, op.cit., 

s. 434-435. 

49 Por. Ibidem, s. 433. 

50 Nawet Pobóg-Malinowski, historyk gloryfikujący Piłsudskiego i jego obóz, podkreśla ryzyko 

wyprawy tkwiące od początku w nieprzychylności ludu ukraińskiego, który w polskim wojsku 

postrzegał powrót okrutnego polskiego pana i krwiopijcy Żyda popieranego przez Polaków. Por. W. 

Pobóg-Malinowski, Najnowsza historia polityczna Polski, t. II: 1914-1939, cz. 1, op.cit., s. 433. 

51 Por. m.in. A. Piłsudska, Wspomnienia, Londyn 1960, s. 246-247. Pisze o tym A. Czubiński, Józef 

Piłsudski (1867-1935). Legenda i rzeczywistość, w: Józef Piłsudski i jego legenda, op. cit. 

52 Przykładem są wiersze J. Iwaszkiewicza z tomu Powrót do Europy (Skradziona ziemia, Do Karola 

Szymanowskiego, Wiosna Nowej Polski), jak i cały tzw. neoklasycyzm Dwudziestolecia 
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mocarstwowy triumfalizm i duma wyczuwalne są w znacznie skromniejszej od Kadenowskiej 

relacji Lechnickiego, zapisanej przez Wańkowicza. Marsz polskiej armii jest komentowany 

przez narratora-uczestnika (który stawia się nagle w pozycji narratora wszechwiedzącego), w 

typowym patetyczno-hiperbolicznym tonie, spajając współczesny dynamiczny mit 

polityczny53 (ideę Międzymorza lansowaną przez Naczelnika) z mitem historycznym 

(gloryfikowania odwiecznego polskiego parcia na Wschód, od Chrobrego przez Kazimierza 

Wielkiego po Batorego i Wazów): 

 

„Wszyscy rozumieli, że oto na stare polskie szlaki wali kilkadziesiąt tysięcy polskich szabel i bagnetów. Czuł każdy, że jest współtwórcą 

wielkiego dzieła, że spełnia się jakiś gigantyczny plan, twórczą wolą poczęty, i świadomość, że jesteśmy żołnierzami pierwszej wielkiej 

polskiej ofensywy, była u każdego i w każdym”. [125-126] 

 

Podobnie wspominane jest w utworze samo wejście do Kijowa, przy czym narrację 

dodatkowo wzbogacono stylistycznym nawiązaniem do rycerskiego eposu: 

 

„Kto zajmie Kijów, kto? Hej, przelewał się nam w uszach tupot złotych ostróg po ametystowych brukach 

zdobycznych miast. Huczał dźwięk ciętej Złotej Bramy. Już wraz!” [126] 

 

Unikatowa wartość reportażu Wańkowicza (mimo owego irytującego nieco patosu i 

intensyfikacji środków) tkwi w tym, iż nie kończy on swego utworu w chwili krótkotrwałego 

triumfu, jak Kaden. Nie zostawia czytelnika ogłuszonego biciem dzwonów na chwałę i tonami 

Te Deum. Ukazuje oto oczami tegoż samego liniowego żołnierza armii Piłsudskiego, jak zbliża 

się nagle klęska, a niedawni triumfatorzy rzucają się do (zorganizowanej, planowej!) ucieczki, 

aż zatrzymają pod Warszawą. Bowiem 7 czerwca Budionny zajął ponownie Żytomierz i 

Berdyczów. 8 czerwca sam Piłsudski zdecydował o opuszczeniu Kijowa i oskrzydleniu 

                                                                                                                                                                      
międzywojennego (Por. A. Kaliszewski, Nostalgia stylu. Neoklasycyzm liryki polskiej XX wieku w 

krytyce, badaniach i poetykach immanentnych, Kraków 2007; o nurcie jagiellońsko-batoriańskim por. 

też: J. Kwiatkowski, Dwudziestolecie międzywojenne, Warszawa 2000 oraz tegoż, Literatura 

Dwudziestolecia, Warszawa 1990. W Dwudziestoleciu ukazywały się rozprawy nt. odrodzenia idei 

jagiellońskiej, np. W. Kamieniecki, Ponad zgiełkiem walk narodowościowych: idea jagiellońska, 

Warszawa 1929, A. Skwarczyński, Myśli o Nowej Polsce, Warszawa 1931, W. Rzymowski, Idea i czyn 

Józefa Piłsudskiego, Warszawa 1935. 

53 Nt. typologii mitów politycznych por. T. Biernat, Mit polityczny, Warszawa 1989. O mitologizacji 

historii por. m.in. Ideologie, poglądy, mity w dziejach Polski i Europy XIX i XX wieku : studia 

historyczne, red. J. Topolski, W. Molik i K. Makowski. 
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Budionnego54 przez 3. Armię, którego to rozkazu nie wykonał gen. Rydz-Śmigły (ruszył dwa 

dni później, tłumacząc to potem nieotrzymaniem na czas depeszy)55. W rezultacie 

kontrofensywa sowiecka zaczęła się bardzo pomyślnie.  

Wańkowicz pokazuje w reportażu jak stopniowo w szeregach polskich rośnie czarna 

plotka, jak wykluwa się monstrualny mit Budionnego, który jest już blisko, czyha, okrąża... Aż 

plotka przechodzi w srogą prawdę: „Tak jest! Idzie Budiony [...] Zetknął się już z 

Hallerowskim baonem [...]” [127]. Niespodziewanie role się odwracają – to teraz sowiecka 

armia otrzymuje od reportera „z drugiej ręki” taki oto dumny, literacki opis: 

 

„Teraz tam, w świetle zachodzącego słońca, w wypogodzonym wieczorze 5 czerwca sunęły siły Budionnego. Ostrym wyciągniętym 

krokiem szedł szwadron za szwadronem, aż tylne szeregi coraz dobijać musiały truchtem. Szły szwadrony, znaczone co pewien czas w 

przerwie czerwienią sztandarów, szły działa i znów szwadrony, szwadrony. To Budionny parł na Berdyczów...” [131] 

 

Odwrót jest fabularną kontynuacją Budionnego. Relacjonowane są kolejne starcia polsko-

sowieckie: Słucz, Zwiahel. Bolszewicy posuwają się następnie szosą Zwiahel-Żytomierz. 

Polakom zaczyna brakować amunicji. Bolszewicy przechodzą rzekę, obsadzają brzeg. Odwrót 

Polaków jest totalny, ale to nie ucieczka. Bohaterstwo i upór w walkach defensywnych 

oddaje narrator jednym, za to dramatycznym i symbolicznym epizodem. To czyn 

osiemnastoletniego Polaka, którego dopadli bolszewiccy jeźdźcy, a on – zupełnie 

niedoświadczony – wypalił z karabinu (może pierwszy raz do człowieka?) i udało mu się 

trafić, zabić. Ocalał. Potem, znów w gronie swoich, ale chyba ciągle w szoku, jak dziecko 

powtarza w kółko jakiś swój dziwny „hymn” na cześć broni, która uratowała mu życie. 

Wańkowicz stara się odtworzyć ten monolog zapewne możliwie autentycznie, bo z 

zachowaniem gwary: 

 

„Ja w niego tak tylko, panie poruczniku, strzeliłem, aby raz z tego karabina, a on ze śkapska wyrt! Na ziemię. O, 

z tego karabina raz, a on wyrt!... Ja za śkapę, oni za mną, ale dzie!... ot z tego karabina”. [137] 

 

                                                      
54 Mowa o słynnej „niepokonanej” sowieckiej 1 Armii Konnej Siemiona Budionnego, liczącej w 

najlepszym okresie na froncie polskim w sumie trzynaście brygad, tj. ok. 30 tys. żołnierzy, w tym około 

połowę stanowili Kozacy, 31 tys. koni, kilkadziesiąt dział, wiele karabinów maszynowych na wozach-

taczankach. 

55 Piłsudski uważa ten incydent za niesubordynację i główną przyczynę niepokonania bolszewików z 

dala od centrum Polski. Por. J. Piłsudski, Pisma zbiorowe, Warszawa 1937, t. VII, s. 47. 
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Narrator opisuje owego żołnierza dodatkowo używając mowy pozornie zależnej, zapewne 

dla jeszcze lepszej charakterystyki: 

 

„Trzyma ten karabin w ręku [...] jasne oczy osiemnastoletniego dziecka ze zdumieniem i szacunkiem patrzą na 

tę broń, podświadomie niemal użytą, która przecież strzela tak świetnie i tak znakomicie przydać się może”. 

[137]  

 

Od tego sytuacyjnego ujęcia przechodzi narrator zręcznie do patetycznego uogólnienia, 

mającego przekonać, iż armia potężna jest właśnie nie tyle siłą pojedynczych herosów-

liderów, co sumą tysięcy takich zwykłych, szeregowych żołnierzy, zdobywających się na 

prawdziwą wielkość w sytuacji ekstremalnej:  

 

„Wkrótce tysiące jego kolegów miały istotnie poczuć te karabiny w dłoni. Niepowstrzymany ruszył wtedy napór 

polskiej kontrofensywy, by jeszcze raz przemierzyć szlaki bojowe i nad tąż Słuczą zatknąć graniczne kopce 

Rzeczypospolitej” [137]  

 

– kończy się reportaż optymistyczną przepowiednią.  

Nie znajdziemy w tomiku relacji choćby z epizodów Bitwy Warszawskiej czy uderzenia znad 

Wieprza. Pojawia się natomiast na zamknięcie cyklu reportaż Zwycięstwo, stanowiący 

niejako dopełnienie losów Armii Konnej Budionnego w wyniku „cudu Wisły”. Budionny nie 

wziął wszak udziału w okrążeniu Warszawy w sierpniu 1920, mimo rozkazów 

Tuchaczewskiego skupił się bowiem, na polecenie Stalina, na obleganiu Lwowa, czym 

prawdopodobnie przypieczętował bolszewicką klęskę. Gdy ruszył na Lublin 20 sierpnia, było 

już za późno56. Osią tematyczną Zwycięstwa  jest ostateczne pokonanie Armii Konnej w 

słynnej bitwie pod Komarowem (31 sierpnia), uważanej za jedną z największych i ostatnią 

zarazem bitwę kawalerii w historii. Po polskiej stronie udział brały m.in.14. Jazłowiecki Pułk 

Ułanów, 1. Pułk Ułanów Krechowieckich, 12. Pułk Podolski, 3. Dyon Artylerii Konnej; tą grupą 

– stanowiącą jako całość 1 Dywizję Jazdy – dowodził gen. Haller. Narrator skupia się w opisie 

bitwy nie na niuansach taktyki czy indywidualnych przejawach męstwa, ale tworzy przede 

wszystkim romantyczne portrety całych walczących formacji ułańskich, utrwala ich zbiorowe 

marsowe piękno. Może się to nawet kojarzyć ze słynnym katalogiem okrętów u Homera. I 

                                                      
56 Późniejsze długie wyjaśnianie sprawy przez Tuchaczewskiego i Budionnego skończyło się 

oskarżeniem ich o zdradę i skazaniem na śmierć przez Stalina. 
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tak o Jazłowieckim Pułku idącym do boju czytamy: „14. Jazłowiecki Pułk Ułanów! Widziałem 

jego zaczątek [...]”; następuje krótka historia, w której pułk przedziera się przez „morze 

uzbrojonej czerni”, prowadzi „wściekłe szarże jazłowieckie”, dowiadujemy się, iż jego kadra 

„kompletowała się w lotnej tułaczce bojowej po kozaczych stepach”; że wypełnia się w nim 

romantyczny etos polski, bo do pułku „przywierały tylko duchy twarde albo duchy 

niespokojne” [144]. W XIX-wiecznym kontekście odczytywać też chyba należy – jako ukłon w 

stronę tradycji – akcentowany przez Wańkowicza Sienkiewiczowsko-kresowy charakter 

formacji: wielu służyło tam Polaków co „mowy polskiej nie znali”, „niejeden Kozak tam 

przywarł, teraz z nagła okazawszy się na regularnej służbie u Rzeczypospolitej” [144]. 

Podobnie przedstawiany jest kolejny pułk: „Pułk Krechowiecki! Krechowice i Dukora. 

Lwów i Wołyń – jedno pasmo walk, jedna złotolita nić tradycji ułańskiej [...]” [144].  

Kolejno pojawia się „laurka” o 12. Pułku Podolskim, o 3. Dyonie Artylerii Konnej 2. Dywizji 

ułańskiej „pod majorem Dreszerem”.  

Po 1 września poszarpana Konarmia, wyrywając się z okrążenia, wycofywała się już w 

kierunku wschodnim na Włodzimierz. 13 września Budionny został wyparty i z Włodzimierza, 

po czym skierował się na Żytomierz, kończąc ostatecznie swój udział w wojnie przeciw 

Polsce. To o tym wydarzeniu mowa zapewne w końcowej, triumfalnej i patetycznej części 

relacji por. Lechnickiego, będącej w całości hymnem na cześć odchodzącej do historii, 

ułańskiej sztuki wojny i życia: 

 

„Bitwa owa, rozpoczęta o godzinie trzeciej w nocy 11 na 12 września, nie skończyła się tego dnia ani 

następnych. W ciągłym boju, w nieustającym pościgu, przeniosła ona zwycięskie sztandary ułańskie nad Styr, 

Horyń i Słucz, aż oparła się w ostatnim komunikacie tej polsko-rosyjskiej wojny o odebrany z powrotem 

Korosteń. 

Na południowym froncie, w tej bitwie i w tym właśnie dniu 12 września, wstało znowu z kurzawy i z klęski 

zajaśniało – ZWYCIĘSTWO!” [146] 

 

SZPITAL W CICHINICZACH (WEDŁUG PAMIĘTNIKA ZOFII Z WAŃKOWICZÓW 
TADEUSZOWEJ ROMEROWEJ) 

Drugą książkę (a właściwie książeczkę) Wańkowicza, wydaną w 1926 roku, stanowił jeden 

tylko utwór, o cechach reportażu, dotyczący również Wielkiej Wojny, a którego akcja 

rozgrywa się na Kresach, w rodzinnych stronach pisarza. Szpital w Cichiniczach zaskakuje już 

podtytułem, wiążącym się z tym, co można nazwać sporem o autorstwo. O żywotności tego 
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konfliktu świadczy choćby fakt, iż Aleksandra Ziółkowska-Boehm w niedawnym wydaniu 

reportaży wojennych Wańkowicza, w napisanym przez siebie Posłowiu57, znów przedstawia 

genezę Szpitala... i te, jak je nazywa eufemistycznie, „niejasności”. Chodzi dokładnie o „żal ze 

strony rodziny, dokładniej Zofii z Wańkowiczów Romerowej”58. Oczywiście każdy nawet 

słabo obeznany w prawie autorskim i literaturze czytelnik zauważa, że w gruncie rzeczy spór 

toczył i toczy się nie tyle o „niejasności”, ale o plagiat59. Sprawa jest osobliwie interesująca 

dla literaturoznawcy i medioznawcy, jako dotycząca działania w praktyce owych 

Wańkowiczowskich teorii „mozaiki”, dokumentacji czy „reportażu z drugiej ręki”, o czym 

pisaliśmy już na wstępie tego artykułu. Zwróćmy uwagę, iż zgodnie z tymi koncepcjami 

Wańkowicz nie raz sięgał po cudze relacje, także nazwiska, życiorysy, traktując je jak ową 

„odkrywkę faktów” i nie spotykało się to z wrogim oddźwiękiem, wręcz przeciwnie. 

Wystarczy przypomnieć bohaterów reportaży wyżej tu analizowanych, z tomu Strzępy 

epopei. Ale z Zosią Wańkowiczówną, kuzynką pana Melchiora, sprawa przebiegła zgoła 

inaczej, okazało się, iż pisarz popełnił jednak błąd, polegający na nie uzyskaniu zgody 

(najlepiej pisemnej) na wykorzystanie gotowych materiałów do własnego projektu. Tekst 

Wańkowicza stał się więc nie tylko dramatycznym dokumentem I wojny, ale precedensowym 

ostrzeżeniem w kwestii granic własności każdej, w dodatku już zapisanej, narracji. 

Przypomnijmy. Zofia Wańkowicz (ur. 1897), córka Stefana i Heleny z Boguszewskich, kuzynka 

Melchiora Wańkowicza, pchana poczuciem patriotycznego obowiązku, wyjechała z lekarzem, 

jedną pielęgniarką oraz kilkoma absolwentkami kursów Czerwonego Krzyża na front pod 

Baranowiczami (1915-1917). W 1917 trafiła do szpitala w Cichiniczach pod Rohaczem. „Po 

sześciogodzinnej bitwie między cofającymi się oddziałami polskimi i bolszewikami, 30 

stycznia 1918 roku, szpital został opanowany przez bolszewików” – podaje Ziółkowska-

Boehm60. Wańkowiczówna z trzema innymi siostrami pozostała w budynku i z narażeniem 

własnego życia oraz czci pielęgnowała rannych. Po zamordowaniu przez bolszewików lekarza 

oraz prawie całego personelu, dziewczęta ochroniły i pochowały zwłoki. Uratowanych 

                                                      
57 A. Ziółkowska-Boehm, Posłowie, w: M. Wańkowicz, Strzępy epopei. Szpital w Cichiniczach. 

Wrzesień żagwiący. Po klęsce, wstęp T.P. Rutkowski, Warszawa 2009. Por. tejże: Król reportażu, w: 

tejże, Na tropach Wańkowicza po latach, Warszawa 2009, s. 56-61. 

58 A. Ziółkowska-Boehm, Posłowie, op.cit., s. 635. 

59 Podobne znane konflikty w Polsce to proces między dziennikarzem Jackiem Stworą a bohaterem 

jego słynnej książki reportażowej Co jest za tym murem, więźniem Suberlakiem, czy oskarżenie 

Andrzeja Brychta przez bohaterkę jego opowiadań z tomu Suche trawy o wykorzystanie bez jej zgody 

faktów z życia i upublicznienie intymnych szczegółów. 

60 A. Ziółkowska-Boehm, Posłowie, op. cit., s. 636. 
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chorych udało się po odejściu sowietów przewieźć do Rohaczewa. Dzielne pielęgniarki 

zostały potem odznaczone przez generała Dowbora „pierwszą amarantową wstążeczką”61. 

W Polsce niepodległej Wańkowiczówna dostała zaś za swoje czyny Krzyż Walecznych (z rąk 

gen. K. Sosnkowskiego). W 1925 Zofia wyszła za Tadeusza Romera, znanego polskiego 

dyplomatę, i przebywała z nim 53 lata na różnych placówkach zagranicznych. Zmarła w 1981 

roku w Montrealu. W czasie całej swojej pierwszowojennej epopei Zofia pisała dziennik 

(liczył ponoć kilka zeszytów), który po wojnie dała do przeczytania słynnemu kuzynowi. Ten 

wykorzystał fragmenty dotyczące Cichinicz we własnej opowieści reportażowej, podobnie jak 

czynił to przedtem i potem z innymi „dokumentacjami” do swoich utworów. Dopiero w 2002 

roku wydana została w Montrealu część zeszytów, pt.: Pamiętnik Zofii Wańkowiczówny z 

polowego szpitala w Cichiniczach. Rok 1918 (wyd. Fundacji im. Tadeusza i Zofii Romerów). 

Ziółkowska podkreśla, że nakład wyniósł tylko 60 egz., lecz czy to ma znaczenie? Zwłaszcza, 

że we wstępie do tego wydania, napisanym przez córkę autorki, ujawniona została 

informacja o istniejącym od dawna konflikcie, rzucającym cień na dobre imię Wankowicza: 

„W rozmowach Ziuty [Zofii z Wankowiczów Romerowej – A.K.] z siostrzeńcem, Nikiem 

Rostworowskim, w Montrealu w 1971 roku, opowiada ona o okolicznościach, w których Mel 

pod własnym nazwiskiem i bez jej zgody wydał pamiętnik z Cichinicz. ‘To był zawsze drażliwy 

punkt, jak już widywaliśmy Mela później [...] To był mój pamiętnik, tylko pod względem stylu 

trochę poprawiony, ale identyczny, poza wkładkami Mela na temat wielkości rodu 

Wańkowiczów’”.62 Zrobiło się więc nieprzyjemnie. Tym bardziej, iż ujawniony został fakt, że 

Zofia z Wańkowiczów domagała się rzekomo usunięcia przez kuzyna dopisanej przez niego 

na wstępie utworu historii rodu Wańkowiczów – czego ten nie dopełnił. 

Ziółkowska-Boehm, zdecydowanie broniąc Wańkowicza, przedstawia argumenty: 

pamiętnik liczył „wiele kajetów”, a Wańkowicz wykorzystał tylko niewielki procent 

opowieści; Zofia długo (przynajmniej oficjalnie – A.K.) nie protestowała, zrobiła to dopiero 

niedawno jej córka; ponadto Zofia zniszczyła przed śmiercią (kiedy? czemu?) większość 

dziennika. Badaczka konkluduje więc: „Musiała zdawać sobie sprawę, że gdyby nie pisarz, 

nikt by tego tekstu nie przeczytał poza najbliższym otoczeniem. Z czasem jednak – jak 

                                                      
61 Ibidem, s. 637. 

62 Pamiętnik..., s. V. Cyt. za Ziółkowską-Boehm, op. cit., s. 637. 
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rozumiem – nabrała cichego żalu do słynnego kuzyna, o którym powiedziała w rozmowie z 

Nikiem Rostworowskim, przywołanej przez Teresę Romer”63. 

Ów spór intryguje tym bardziej, że Wańkowicz był już w 1926 roku znanym 

dziennikarzem, a przecież do abecadła tego zawodu należy autoryzowanie tekstów, 

uzyskiwanie (właśnie choćby „na wszelki wypadek”) zgody na wszelkie dotykające praw 

autorskich czynności. Dziennik Zofii niezaprzeczalnie stanowił jej dobro osobiste, także 

materialne, z samej racji istnienia podlegał ochronie prawnej. Być może kuzynka podpisałaby 

zgodę na wykorzystanie fragmentów czy samego konceptu? A może należało zaproponować 

wydanie utworu pod dwoma nazwiskami kuzynostwa? Przypomnijmy, że w bliskim czasie 

Wańkowicz otrzymał inne ciekawe wspomnienia – bandyty i przemytnika Sergiusza 

Piaseckiego. Nie wykorzystał ich wtedy do własnego reportażu, przeciwnie: pomógł 

więźniowi w debiucie literackim. To staraniem Wańkowicza ukazało się przetłumaczone 

potem na wiele języków arcydzieło literatury faktu – Kochanek Wielkiej Niedźwiedzicy 

Piaseckiego. Może podobnie stałoby się z dziennikiem Wańkowiczówny? Tymczasem kuzyn 

dorobił jeszcze do „zagarniętej” części fabuły własne intro – gawędziarską historię rodu 

Wańkowiczów – w ramach którego dokonał protekcjonalnej i dość nieprzyjemnej naszym 

zdaniem charakterystyki bohaterki: „Było to [podkr. – AK] zawsze czupurne i harde, ale 

bardzo jakieś dziewczyńskie i za serce biorące. Ot, taki słodki podlotek, szybko rosnący, jak 

chmiel w słońce” [153]. Mówi dalej Wańkowicz o kuzynce jako o pańskim zmanierowanym 

dziecku, per „owo dziewczynisko”, wypomina jej zamiłowanie do pokojowych piesków 

karmionych wódką (?), pisze w tym tonie chyba po to, żeby w pokoiku infantylnej panienki 

umieścić to, co „podkradł”: „wysupłałem jej pamiętnik” – relacjonuje w tym samym 

deprecjonującym tonie; „było tego, ceratowych kajetów, milion i troszkę”. Dowiadujemy się, 

że to ciężka praca reportera uczyniła z tych szpargałów prawdziwe „strzępy epopei”: 

„Dopiero czytając, a notując skrzętnie, po tych kołkach epicznych, spisywanych w noce 

bezsenne [...] rozpiąłem żywą opowieść z opowiadań i dopełnień narratorki – świadka i 

uczestnika” – chwali się nasz pisarz. [153] Czyż drugim dnem tej złośliwej tyrady nie jest 

zazdrość właśnie, że to nie autor był tym „uczestnikiem” i bohaterem, a jakieś 

„dziewczynisko”? Takie można odnieść wrażenie. Podobnie jak można dojść do wniosku, iż 

Szpital w Cichiniczach jest bolesną egzemplifikacją wielkiego ryzyka, jakie niesie 

                                                      
63 Ibidem, s. 638. 
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fundamentalna w Wańkowiczowskiej teorii reportażu zasada czerpania materiału „z drugiej 

ręki” i autorskiego, swobodnego układania „mozaiki” z rozmaicie pozyskiwanych faktów, 

osób i „źródeł”, w imię esencjonalnej prawdy. Otóż sądzimy, iż należy bacznie rozróżniać 

„cudze teksty”: te, które są ciągle jeszcze płynną, żywą, nie ujętą w formalne ramy materią 

zdarzeń, oddzielać od tych świadomie już przez samego bohatera przekutych w pisarskie 

formy i gatunki z myślą dawania świadectwa (a takim czymś jest diariusz, pamiętnik). Te 

ostatnie nie mogą być już traktowane po prostu jako materiał, czekający na swego odkrywcę. 

Można je cytować, omawiać, polemizować z nimi. Ale nie wolno chyba – ignorując 

pierwszego autora, zwłaszcza gdy jest on też „właścicielem” faktów – rozbijać ich mozaiki i z 

tych powtórnych szczątków budować od nowa własnej całości reporterskiej (autorskiej). Z 

istnienia tej nie tylko prawnej, ale właśnie genologicznej pułapki przyszły autor Monte 

Cassino w 1926 roku nie zdawał sobie chyba sprawy. Śmiemy twierdzić, iż ten złożony i 

arcyciekawy aspekt twórczego opisywania świata nie znalazł też dostatecznego 

odzwierciedlenia w późniejszym Wańkowiczowskim opus magnum – Karafce La Fontaine’a. 

Warto też przypomnieć, choćby za Ziółkowską-Boehm64, inny konflikt podobny do tego z 

Zofią Romerową i jej rodziną, a również dotyczący praw autorskich: przy pisaniu cytowanej 

tu notabene często Wojny i pióra Wańkowicz korzystał z pomocy researchera (Aleksandra 

Horodyskiego-Koteckiego), który pomagał zbierać materiały do książki, a następnie zażądał 

umieszenia swego nazwiska na okładce (czując się jej współtwórcą) – oburzony i zaskoczony 

Wańkowicz na to się nie godził, trwały nieprzyjemne targi, przy współudziale wydawnictwa, 

ostatecznie pisarz ustąpił częściowo „oszustowi”, jak określał Horodyskiego, i wydrukowano 

na stronie trzeciej mały anons: „przy współpracy Aleksandra Horodyskiego”. Trudno nie 

porównywać tych dwóch spraw i nie dziwić się stopniowi zaskoczenia pisarza. 

Przechodząc do reportersko-historycznych walorów Szpitala w Cichiniczach 

Wańkowicza, należy wysoko ocenić wyrazistą konstrukcję utworu, zogniskowaną poprzez 

narrację głównej bohaterki, prowadzoną w imieniu całej czwórki przyjaciółek-pielęgniarek. 

Dynamiczne ujęcie obfituje w pełne autentyzmu dialogi, jędrne, a czasem naturalistyczne 

opisy, szybkie charakterystyki pośrednie. Znalazło się też kilka zręcznie wplecionych, tak 

ważnych w reportażu zdaniem Wankowicza, essential truths. Cały tekst porusza bowiem 

niezwykle przejmująco, ale i modelowo, wręcz topicznie, kwestię konfrontacji klasycznych 

                                                      
64 A. Ziółkowska-Boehm, Na tropach Wańkowicza po latach, op. cit. , s. 298-299, 563-564. 
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imperatywów (humanistycznych, etycznych, chrześcijańskich) z prawami (a właściwie 

immanentnym notorycznym bezprawiem) nowej wojny i nowej rewolucji. 

Opowieść zaczyna się od wyprawy dziewcząt z dworu-szpitala65 do pobliskiego 

Rohaczewa, na zakupy, z polecenia szefa szpitala, doktora Mroczka. Daje to możliwość 

ukazania kolorytu kresowego miasteczka straszliwie zmienionego działaniami wojennymi i 

żyjącego już przeczuciem wiszącej nad okolicą apokalipsy (nadejścia bolszewików). Kolejnym 

– bardzo dramatycznym – epizodem jest realizacja otrzymanego przez szpital rozkazu 

ewakuacji: to potrzeba selekcji na tych, którzy nadają się do transportu zimą na wozach, i 

tych najciężej rannych, którzy muszą pozostać na pastwę najeźdźców. Odbywa się więc – 

relacjonowana w wartkich dialogach – praktyczna próba etyki lekarskiej i ludzkiej. Doktor 

Mroczek, postanawiając pozostać z pacjentami (w rezultacie będzie potem zabity przez 

bolszewików), stara się przekonać dziewczyny do ucieczki, ale i one postanawiają pozostać, 

dając przykład humanitaryzmu i etyki zawodu, który obrały z myślą o służbie ofiarom wojny. 

Stricte batalistycznym, heroicznym wątkiem reportażu jest obrona dworu-szpitala przez 

garstkę pozostawionych w tym celu żołnierzy, doktora oraz pielęgniarki. Sowieci zabijają w 

walce oraz po kapitulacji wszystkich obrońców poza dziewczętami i niektórymi pacjentami, 

których los cały czas wisi na włosku. One same, wystawione na przeróżne maltretowania i 

szykany, starają się wciąż chronić, żywić, opatrywać chorych. Do szczególnie przejmujących 

należy obfitująca w szczegóły scena wdarcia się do dworu wiejskiego tłumu, któremu w 

owych latach i w wielu miejscach, zwykle pod wpływem sowieckiej propagandy, udzielał się 

rewolucyjny amok i chęć dokonania dziejowej zemsty. Ta – z powodu chwilowego braku 

panów – dotykała zwierząt domowych, mebli, tapet, książek, odzieży, przeniosła się też na 

złapane w potrzask pielęgniarki. Zosia komentuje te barbarzyńskie zachowania i wygląd ludu 

dosadnie: „To nie bandyci, ani mściciele. Ot – szakale” [172]. Jak na prawdziwą epopeję 

przystało, wplótł też Wańkowicz ciekawy, komiczny epizod do tego dramatu: to „rabowanie” 

przez dziewczęta – w ogólnym chaosie – swoich własnych, osobistych rzeczy, wcześniej 

rozrzuconych przez plądrujący lud po pokojach. 

Kulminację fabuły stanowi jednakże heroiczny wybór Zosi i jej koleżanek, uderzający 

w stereotypy wojennego bohaterstwa, budowanego dotąd przeważnie jako męskie 

powołanie, realizowane z szablą, koniem, karabinem, na polu bitwy. Dziewczęta postanowiły 

                                                      
65 Występujące w reportażu główne postaci to Zosia, Janka Gościcka (Jaskółka), Irena Krzyżanowska 

(Peo), Halka Skibniewska, Olesia, doktor Mroczek – szef szpitala polowego. 
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oto wbrew wrogim żołnierzom i agresywnemu społeczeństwu wioski pogrzebać dwanaście 

zmasakrowanych ciał obrońców szpitala, rozrzuconych w promieniu kilometra na 

pohańbienie. „To jasne, że nie możemy tak na pastwę dzieci i może zwierząt zostawić 

zabitych” [175] – pada odważna deklaracja Zosi, uruchamiająca dodatkowo w reportażu 

uwspółcześniony mit Antygony. Jak bohaterka antycznego dramatu bowiem, toczy Zosia 

pertraktacje z panem życia i śmierci – komisarzem sowieckim Anczewem, który zaskoczony 

odwagą dziewczyny podejmuje dziwną grę, zakończoną potem daniem jej – jakby w nagrodę 

– szansy na indywidualną ucieczkę (sugeruje, że z chwilą wycofywania się sowietów, a to 

wkrótce w fabule nastąpi, więźniowie mają być zlikwidowani). Zosia po dramatycznej walce 

wewnętrznej – w imię solidarności z towarzyszkami niedoli – odrzuca ofertę: „Więc staję po 

kilku krokach. Przecież rozumiem jasno, że nie pójdę. Nie pójdę” [188]. Wracając do 

współczesnej Antygony (wyjaśnijmy, że to my wskazujemy na to imię w interpretacji; 

Wańkowicz nie nazywa tej analogii po imieniu, ale tworzy ją mistrzowsko, a właściwie 

stworzyła ją Zosia swoim diariuszem). Do rangi sceny klasycznego dramatu urasta 

mistrzowsko, zwięźle a drastycznie, zbudowana scena pochówku. Najpierw następują opisy 

odnajdywanych ciał, połączone z próbą rekonstrukcji – przez bohaterkę – ostatnich chwil 

życia ofiar na podstawie amatorskiej autopsji, np.:  

 

„Tego zamordowano łomem żelaznym, który porzucono obok. Głowy nie ma – jest jedna krwawa masa. Z rozłupanej w paru miejscach 

czaszki wypływa mózg”.  

 

Kolejno pokazane są poniżające próby ubłagania przez dziewczynę, a następnie 

przekupywania za cudem ukryte pieniądze – tych samych chłopów, którzy być może zabijali 

ofiary, by teraz zechcieli wykopać odpowiedni dół (jest zima, zmarznięty grunt, dziewczęta 

same nie są w stanie przygotować mogiły). Ukoronowanie tej drogi przez mękę stanowi 

sama scena zakopywania, w asyście przedrzeźniającego, szydzącego i rozbawionego „chóru” 

mieszkańców wsi i części rosyjskich żołnierzy: „komentując rany ze śmiechem i dowcipami 

oglądają wykopany dół [...] Bestia pragnie nas poniżyć, ukorzyć” – komentuje w narracji Zosia 

z wymuszonym stoickim spokojem [181-182]. Na koniec chłopi próbują jeszcze wepchnąć 

dziewczęta do grobu z poległymi (ale zabraniają tego zniesmaczeni już sceną bolszewicy!).  

Jedyną odpowiedzią sióstr, daną dzikiemu tłumowi, jest pokazanie swej wyższości 

kulturowej: zachowanie dumy, spokój, modlitwa. Kazimierz Wolny-Zmorzyński zwrócił też 

uwagę na przewijające się w Szpitalu... (jak i wcześniejszych Strzępach...) motywy Matki 
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Boskiej (i Bogurodzicy), ukazane jako pełniące ważną rolę patriotyczną, wzmacniające wobec 

wroga poprzez odwołanie do uniwersalnych i narodowych wartości66. To samo dotyczy 

właśnie konfesyjnego imperatywu grzebania umarłych mimo wszelkich, nawet grożących 

śmiercią, przeciwieństw, z czym mamy do czynienia w Szpitalu... właśnie. 

Z kolei umieszczona w reportażu groźna odpowiedź Peo jest kolejnym odwołaniem do 

tradycji antycznych, parafrazując słowa słynnej bohaterki Sofoklesa. Peo krzyczy: „Możecie 

nas zabić, ale nie pozwolimy hańbić zmarłych, pókiśmy żywe” [183]. Zapisany zostaje też w 

tym kontekście uogólniający, patriotyczny komentarz Zosi:  

 

„Gdzie ona jest, ta Ojczyzna? Niewidome nasze ręce i niewidzące oczy pielgrzymują po gorącym śladzie jej stóp, schylając się, kluczą po 

kolorach jej krwi [...]” [183] 

 

W dalszym etapie swej bolszewickiej niewoli dziewczęta dają temu samemu rozsierdzonemu 

chłopstwu odpowiedź w duchu chrześcijańskiego miłosierdzia, nakazującego wyrzekać się 

nienawiści i zemsty: na miarę swych medycznych umiejętności i skromnych środków leczą 

we wsi bliskich tych ludzi, którzy dopiero co chcieli wrzucić je do mogiły. 

Jakby w nagrodę, los się do nich uśmiecha. Bolszewicy dwa razy uciekają i powracają, za 

każdym razem zostawiając je przy życiu. Ostatecznie Anczew (ciekawie jest zbudowana ta 

postać komisarza, w którym tlą się jeszcze ludzkie i chrześcijańskie być może uczucia) karze 

zawieźć ocalałą grupkę chorych oraz siostry do Rohaczewa, do rosyjskiego szpitala. Tam 

główny komisarz, znów „jakiś zupełnie przyzwoity a nawet elegancki człowiek” [194] daje 

pielęgniarkom przepustki na ewakuację, chorych zaś zostawia w „swoim” szpitalu. Siostry 

pociągiem („tiepłuszkami”) udają się do Mińska, a już następnego dnia miasto jest wolne od 

bolszewików („tłum świąteczny, barwny”, orzełki, ułani; „Okazało się, że nocy tej Polacy w 

Mińsku chwycili za broń”). Kolejnego zaś dnia do Mińska wchodzą Niemcy: „zaczęły się dnie 

wyzłoconej niedoli, zakończonej hańbą bobrujskiej kapitulacji” [195] – zamyka Wańkowicz 

metaforą tę kresową epopeję, nawiązując zarazem do głównego tematu swego pierwszego 

tomu reportaży. Utwór kończy wszakże nieco odstającą stylistycznie od całego tekstu pointą 

(essential truth?), utrzymaną w zbyt chyba wysokim tonie historiozoficzno-elegijnym: 

 

                                                      
66 K. Wolny-Zmorzyński, Wokół twórczości Melchiora Wańkowicza. W stronę dziennikarstwa, 

socjologii, polityki oraz krytyki literackiej, Kraków 1999, s. 31-33. 
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„W roku 1920 wojska nasze dotarły do Cichinicz, by cofnąć się z nich wkrótce. Grób, niezdarnie zasypany pod 

jesionem w parku, pozostał. I dotąd tkwi w dalekich Cichiniczach, jak krwawa pieczęć kanclerska 

Rzeczypospolitej. Wiele tam w krąg tych grobów...” [195] 

 

Należy stwierdzić, iż ten bardzo udany i uniwersalny w wymiarze pogłębionej prawdy 

reportaż łączy w sobie (co być może jest skutkiem przynależności dwóm autorom?) rys 

anglosaskiej powściągliwości (understatement) z tonem human interest, dodatkowo 

wzmocnionym polskim wzorcem „poszlacheckim”67. 

Reasumując. Wczesne, poświęcone Wielkiej Wojnie, quasi-reportaże wojenne 

Wańkowicza zaskakują sporą dawką literackości, a nawet poetyckiego patosu. Skąd te 

inklinacje, zbliżające jednak autora Strzepów epopei do Kadena, przeciwstawionego mu we 

wstępie tego artykułu? Odpowiedzi udzielił pośrednio sam nasz reporter, w przytaczanej już 

Wojnie i piórze, pisząc o nasilającej się zwłaszcza na Zachodzie i to właśnie od czasu I wojny 

światowej tendencji do deheroizacji, do rozwijania wszelkich ujęć pacyfistycznych i stylu 

„human story”68. Akceptując generalnie tę tendencję, autor Szpitala w Cichiniczach 

podkreśla, że w tym samym czasie w polskim społeczeństwie, po 150 latach niewoli, na 

wartości takie jak heroizm, monumentalizm, lakiernictwo wciąż było wielkie 

zapotrzebowanie. Nowe mody i ujęcia mało się przyjęły w Polsce dwudziestowiecznej, bo 

„zbyt czuliśmy się zagrożeni”69 – konkluduje. Przeczytawszy te wątki Wojny i pióra lepiej 

rozumiemy, dlaczego sam Wańkowicz, opowiadając się „po stronie człowieka”, nie 

zapominając o szarym piechurze czy ochotniczce-pielęgniarce, nie rezygnuje zarazem, pisząc 

o Wielkiej Wojnie, z patriotycznej symboliki, z romantyzmu ułańskiego, z patosu i 

monumentalizmu, przyczyniając się też wydatnie do utrwalania mitu Legionów i ich 

Komendanta, w którego wielkich planach Kresy i ich rycerze odgrywali niebagatelną, 

pragmatyczną, ale i romantyczno-mityczną rolę. 

 

 

                                                      
67 Por. uwagi o typach reportażu wojennego wg Wańkowicza, streszczone w przypisie 15. 
68 

Na te tematy por. nowe kompleksowe opracowania: M.J. Olszewska, Człowiek w świecie Wielkiej 

Wojny. Literatura polska z lat 1914-1919 wobec I wojny światowej. Wybrane zagadnienia, Warszawa 

2004; Literatura wobec I wojny światowej. Praca zbiorowa pod red. M.J. Olszewskiej i J. Zacharskiej, 

Warszawa 2000.  

69 M. Wańkowicz, Wojna i pióro, op. cit., s. 42. 
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1
 Statistik Austria, http://www.statistik.at/web_de/statistiken/bevoelkerung/index.html, 24.10.2012 

2
 Statistik Austria, 

http://www.statistik.at/web_de/statistiken/volkswirtschaftliche_gesamtrechnungen/index.html, 

24.10.2012 

KEY DATA - AUSTRIA 

Population: 8,420,900
1
 

Population structure: 20.4 % under 19, 61.9 % between 20 and 64 years 

and 17.7 % over 65 years of age 

GDF per capita: 35,710 Euro 

Median annual household income per capita: 20,111 Euro/year
2
 

KEY DATE - MEDIA IN AUSTRIA 

National broadcasting corporation: ORF 

Radio broadcasters: 66 (of which 2 with a reach of over 5 %) 

TV broadcasters: 150 (of which 1 with a market share of over 5 %) 

Daily newspapers: 18 (of which 7 with a reach of over 5 %) 

http://www.statistik.at/web_de/statistiken/bevoelkerung/index.html
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1. CHARACTERISTICS OF THE AUSTRIAN MEDIA MARKET 

The Austrian media market is a special case in Europe. The reason for this lies in its proximity 

to and common language with Germany, which is almost 10 times bigger than its Austrian 

neighbour. This shared language means that German media is as equally accessible to 

Austrians as domestic media. There are only two comparable situations of small countries 

with a large common language neighbour in Europe: Belgium/France and 

Switzerland/Germany. However, in these cases, this only applies to the portion of the 

population which actually shares the common language with its neighbour. 

This cultural proximity to Germany has numerous consequences for the Austrian media 

landscape. Commercial television was not legally introduced in Austria until 2001. However, 

in practice, Austrians had been watching German commercial television networks – 

broadcast into Austrian households via cable and satellite – since the mid-1980s. So 

commercial television was introduced into Austria via Germany – a fact that the Austrian 

commercial television channels still suffer from today, as they have a 20-year head start by 

their German competitors to make up. The proximity to Germany also means that Austrians 

can receive around 15 German public television channels and an equal number of 

commercial German television channels via satellite and cable.  

It therefore comes as little surprise that German television channels appear very soon after 

the Austrian public broadcasting service in market share rankings (see also Table 6). The 

German commercial channels quickly integrated Austrian advertising slots into their 

programme schedules. German national newspapers regularly include sections on Austria in 

their reports (e.g. DIE ZEIT). German magazines – from the youth magazine Bravo to the 

news magazine Spiegel – all have an Austrian audience.  

A small, but interesting side effect is the fact that most films shown on Austrian television 

are dubbed. This is particularly striking in comparisons with other European countries of a 

similar size (like The Netherlands or Sweden), where the limited audience size means films 

are rarely dubbed in the native languages. So Austria also ‘profits’ here from its shared 

language with its German neighbours, which makes it part of a language area whose size 

merits the effort involved in dubbing. While this observation might at first glance seem 

secondary, it is of clear relevance for cultural esteem and language promotion in Austria. 

A second – quite unique phenomenon – is the daily newspaper the Neue Kronen Zeitung, 

which is usually referred to (as we will do in this article) simply as the Kronen Zeitung or 
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Krone. With a paid circulation of 812,8763 copies, it has one of the largest reaches in the 

world, and not only when measured in population terms. It is a daily tabloid which does not 

really fit the common definition of a ‘boulevard’ newspaper (i.e. a periodical that is sold 

primarily on the street and seeks to attract readers through stories that are designed to 

shock4). Alongside such sensationalist stories, the Kronen Zeitung’s culture and business 

sections rank among the best in the country. 

The newspaper’s excellent reach also gives it enormous political influence and privileged 

access to information from the country’s decision-makers. If tabloid journalism were to be 

viewed in essence not as news journalism, but as an instrument that bestows identity5, this 

description would capture the nature of the Kronen Zeitung. It is also not averse to the use 

of campaign journalism, a practice frequently probed in Germany’s Bild-Zeitung6. Well-

known cases here include the Kronen Zeitung’s stance against the Temelin nuclear power 

plant in the Czech Republic or its propagation of an editorial policy directed against the 

advance of European integration in the EU. 

Numerous term papers, PhD theses and other (semi-)academic publications have been 

written about the Kronen Zeitung. Belgian film director Nathalie Borgers even made a 

documentary about it7. Ultimately, we cannot – and do not seek to – describe all facets of 

the Krone in detail in this overview of the Austrian media landscape. Nonetheless, 

mentioning it is extremely important for understanding the make-up of the country’s media 

culture, since its very existence defines that culture, the way decision-makers handle 

information and – not least – who gets what slice of that essential advertising pie. 

There was even a parliamentary enquiry in 2012 on the topic of advertising expenditure and 

financial contributions to the Kronen Zeitung. The incumbent Austrian Federal Chancellor 

was invited to appear before this committee, but did not take up the invitation. He and 

other decision-makers had been accused of buying the favour of the Kronen Zeitung by 

placing adverts. 

                                                      
3
 ÖAK, http://www.oeak.at/content/intern/Auflagenlisten/OEAK_2012_1HJ.pdf (29.10.2012) 

4
 Koszyk/Pruys 1969, 61 

5
 Burkhardt 2005, 34 

6
 Boenisch 2007 

7
 Borgers, Nathalie Kronen Zeitung – Tag für Tag ein Boulevardstück (Krone – L'Autriche entre les 

lignes) Documentary, 2002 

http://www.oeak.at/content/intern/Auflagenlisten/OEAK_2012_1HJ.pdf
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Nathalie_Borgers&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/wiki/2002
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In the print media sector in particular, Austrian media culture exhibits strong tabloid 

tendencies. There are only 18 daily newspapers, and 4 of these (Kronen Zeitung, Heute, 

Österreich, Kurier) are tabloids. The most-read magazines (News and Ganze Woche) are also 

far removed from the quality media segment. 

The attitude to media governance and journalistic ethics is also fairly casual in Austria. In an 

international comparison of 34 media organisations in Switzerland, Germany, Austria, France 

and Italy8, the Austrian publishing houses lay clearly in the bottom half of the field. While 

media organisations in Italy and Switzerland publish a lot of information on journalism 

control mechanisms in their annual reports and on their internet sites, this matter is 

accorded least relevance by their Austrian counterparts. None of the seven Austrian media 

organisations studied even addressed the topic of the separation of editorial and advertising 

content. Austria only manages to achieve a mid-range position among the five countries 

studied when it comes to the mentioning of journalistic independence in general. 

A third phenomenon is the high media concentration. Austria’s media market in general, and 

its daily newspaper sector in particular, can by and large be described as very concentrated. 

The political scientist Peter Filzmaier9 goes as far as to describe Austria as the country with 

the highest media concentration of all Western democracies. 

In the daily newspaper sector, the phenomenal reach of the Kronen Zeitung must once again 

be mentioned here. In general, the breadth of the country’s daily newspaper sector is 

limited: in quantitative terms, the number of publications has been on the decrease in 

recent decades. While 36 newspapers were published on a daily basis in the 1950s, there are 

now only 18. This number has stagnated for about the last 15 years – few titles have 

disappeared (e.g. Täglich Alles) and few new titles have emerged (e.g. Österreich).  

The magazine sector in Austria has always been limited in size and has basically become 

more concentrated in the last two decades. The amalgamation of the three largest opinion 

leaders in the Austrian magazine sector – the news magazines profil, Format and News – into 

one publishing house, namely that of the highly popularised market leader News, resulted in 

a strong concentration in this sector. A limited number of publishing houses essentially 

dominate the magazine market. 

                                                      
8
 Ingenhoff/Koelling 2012 

9
 Filzmaier 2006, 138 
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The late yet almost simultaneous entry of commercial radio and television broadcasters 

other than the public broadcasting corporation (ORF) into the market has meant that little 

breadth was created here as well. Despite falling audience numbers, ORF still dominates 

both the radio and the television markets. 

Also noteworthy in the Austrian media market are the ownership constellations. Unlike 

many of their counterparts in Eastern European countries, the fortunes of the Austrian 

media lie primarily in national hand (with a combination of corporate and private/family 

ownership). There are some major international (predominantly German) shareholders, but 

they generally do not hold more than 50 percent. These ownership structures mean that 

decision-making is largely a peaceful and independent process. The potential conflicts 

caused by non-Austrian co-ownership – essentially by large German media corporations like 

the WAZ Media Group, Gruner+Jahr or Bertelsmann – can be seen for example in the 

difficult relationship between the WAZ Media Group and the heirs of the publisher Hans 

Dichand, who each respectively hold a 50 percent stake in the Kronen Zeitung. 

The Austrian media in turn have their own investments, primarily in the Eastern and 

Southern European region – e.g. the Styria Media Group in Slovenia, Croatia and 

Montenegro. 
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2. PRINT MEDIA IN AUSTRIA 

As in many countries in Europe, data on media reach in Austria is obtained via so-called 

media analysis (MA). In Austria, this is carried out by a dedicated non-profit association 

(Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen), whose purpose is to prepare, initiate, carry 

out and monitor academic studies of advertising media in Austria and publish the results of 

these studies. The sample used in the media analysis is the resident population in Austrian 

private households over the age of 14. 

There is also an association specifically for the audit of circulation in the print sector. Like its 

media analysis counterpart, membership of the Österreichische Auflagenkontrolle (ÖAK) is 

voluntary. It was founded in 1994 on the initiative of the advertising agencies and the 

Austrian Newspaper Agency with the goal of securing, supplying and publishing comparable, 

objective documentation on the circulation of print and other advertising media.  

There are 18 daily newspapers in Austria in 2012, 15 of which are published for sale, two as 

free newspapers and one as a hybrid form (i.e. partly sold/partly free). Table 1 lists these 

newspapers, but does not include the regional party newspapers Neues Volksblatt and 

Salzburger Volkszeitung, the state-owned Wiener Zeitung, the economic newspaper 

Wirtschaftsblatt and the regional Tyrolean free newspaper TT Kompakt. The Kleine Zeitung is 

included in the table as one publication, but is normally treated in the Media Analysis as two 

titles (Carinthia, Styria).  

Table 1: Reach of Austrian Daily Newspapers in 2012
10

 

Daily Newspaper Reach in % Readers in 1000s 

Neue Kronen Zeitung  38.2 2,742 

Heute (FREE)  13.2 947 

Kleine Zeitung (TOTAL) 11.5 822 

Österreich (PARTLY FREE)  10.2 729 

Kurier  8.0 574 

Der Standard  4.8 341 

OÖN-OÖ Nachrichten  4.3 305 

                                                      
10

 MA 11/2012 – Daily Newspapers in Total, http://www.media-

analyse.at/studienPublicPresseTageszeitungTotal.do?year=11/12&title=Tageszeitungen&subtitle=Tot

al, 20.11.2012 
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TT-Tiroler Tageszeitung  4.0 289 

Die Presse  3.6 261 

SN-Salzburger Nachrichten  3.3 238 

TOP Vorarlberg  2.6 189 

VN-Vbg. Nachrichten  2.4 175 

Neue Vbg. Tageszeitung  0.5 37 

All daily newspapers 73.1 5,250 

The Kronen Zeitung has remained unbeatable at the top of the hit parade of Austrian daily 

newspapers for decades. Almost one in two Austrians read this tabloid – a statistic that also 

knows no match in the international newspaper sector. 

From an ownership perspective, a closer examination of the newspapers in Table 1 reveals 

several notable relationships among the top four daily newspapers. The publishers and part 

owners of the Kronen Zeitung and Heute are a married couple – Christoph and Eva Dichand. 

The Kurier and Kronen Zeitung newspapers have a joint sales organisation (a company by the 

name of ‘Mediaprint’). 

Heute is the only completely free daily newspaper in Austria. All other Austrian newspapers 

are published for sale. The publication Österreich is offered in a hybrid form, i.e. partly for 

sale and partly for free. Heute’s main competitors are the Kronen Zeitung and Österreich. 

In the regional media sector, the Regionalmedien Austria (RMA)11 network of 129 weekly 

newspapers and online media far outreaches the competition, although it is essentially a 

network of various regional free weekly newspapers (e.g. the bz-Wiener Bezirkszeitung, 

Bezirksblätter, Woche) as well as the cooperation partners BezirksRundschau Oberösterreich 

and Regionalzeitungen Vorarlberg. Regionally based competitors make a show here in Lower 

Austria – the only state in the country that does not have its own regional daily newspaper – 

as well as in Salzburg and Burgenland.  

                                                      
11

 The RMA was founded in 2009 by Styria Media Group AG and Moser Holding AG and has now 

grown into a national network of 129 weekly newspapers and online portals. 
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Table 2: Reach of Regional Weekly Newspapers in 2012
12

 

Regional Weekly Newspaper Reach in %  Readers in 1000s 

RMA in total (weekly/fortnightly FREE)  55.6  3,991 

NÖN-NÖ Nachrichten  8.1  581 

Salzburger Nachrichten/Woche  5.7  410  

Salzburger Woche/Fenster (FOR SALE/FREE) 5.1  365 

Salzburger Woche  4.0  285 

BVZ  1.9  135 

Table 3: Reach of Weekly Newspapers/Magazines in 2012
13

 

Weekly Newspaper/Magazine Reach in % Readers in 1000s 

Weekend Magazin (fortnightly FREE)  14.5  1,042 

Ganze Woche  13.4  959 

TV-Media  12.5  896 

Der österreichische Lesezirkel  9.0  648 

News  8.9  640 

Profil  5.9  420 

E-Media (fortnightly) 3.3  239 

Sportwoche  3.1  221 

Seitenblicke  2.8  201 

Format  2.2  156 

Falter  1.3  94 

Table 4: Reach of Monthly Magazines in 2012
14

 

Monthly Magazine Reach in % Readers in 1000s 

Gusto  8.4  605 

Geo  6.9  498 

                                                      
12

 MA 11/2012 – Regional Weekly Newspapers in Total, http://www.media-

analyse.at/studienPublicPresseRegionaleWochenzeitungTotal.do?year=11/12&title=Regionale%20Wo

chenzeitung &subtitle=Total, 20.11.2012 
13

 MA 11/2012 – Weekly Newspapers/Magazines in Total, http://www.media-

analyse.at/studienPublicPresseWochenmagazineTotal.do?year=11/12&title=Wochenmagazine&subtitl

e=Total, 20.11.2012 
14

 MA 11/2012 – Monthly Magazines in Total, http://www.media-

analyse.at/studienPublicPresseMonatsmagazineTotal.do?year=11/12&title=Monatsmagazine&subtitle

=Total, 20.11.2012 
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ORF Nachlese  6.4  457 

Gewinn  3.6  259 

Trend  3.3  234 

Top Gewinn  1.5  108 

A total of 247 publications (including local editions) are listed in the Austrian Newspaper 

Agency’s15 2010 press handbook in the ‘weekly newspaper’ category. Of these, 83 are 

published for sale and 164 are free newspapers. The following groups can be differentiated: 

nationally distributed weekly newspapers, local and regional weekly newspapers which 

serve as substitutes for daily newspapers, smaller weekly newspapers targeted at a local 

audience, weekly church newspapers, publications by political parties and trade unions and 

other weekly publications. The 2010 press handbook also lists 63 publications in the 

‘magazine/illustrated’ category. According to the categorisation system used in this 

handbook, magazines are publications which are published at least 10 times a year, are of 

general interest and use four-colour printing throughout. 

                                                      
15

 VÖZ, http://www.voez.at/b201m30, 29.10.2012 

http://www.voez.at/b201m30
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3. BROADCASTING IN AUSTRIA 

To obtain a better understanding of broadcasting in Austria, you really need to take a closer 

look at the history of this sector. Accordingly, we will give more space to this aspect for the 

broadcasting sector than we do for the other media segments. 

3.1 THE DEVELOPMENT OF BROADCASTING IN AUSTRIA 

The Austrian broadcasting corporation began its activities back in 1924, when it went by the 

name of RAVAG (Radio-Verkehrs AG). When Austria was annexed to the Third Reich in 1938, 

RAVAG was dissolved and its activities taken over by the German broadcasting corporation. 

In April 1945, former RAVAG staff set about quickly resuming broadcasting operations. By 

the time Austria was divided into four occupied zones in the summer of 1945, four groups of 

radio stations had been created and were broadcast under Allied control. All stations 

subsequently returned to Austrian control following the signing of the State Treaty in 1955. 

The Österreichische Rundfunk-GmbH, the forerunner to today’s Austrian public broadcasting 

corporation (ORF), was founded in 1957 under the ownership of the Republic of Austria and 

the individual Austrian States. A television channel was added to the radio stations in 1958. 

Following a referendum, the ORF was reformed in 1967 and has since retained political and 

economic autonomy. A further reform in 1974 transformed the ORF into an autonomous 

economic body. Objective and unbiased news coverage, due regard for the diversity of 

opinions, a balanced programming schedule and the independence of all persons entrusted 

with the management of the ORF are guaranteed by law through the Federal Act on the 

Austrian Broadcasting Corporation (the so-called ORF Act). Today, the Austrian broadcasting 

market is shared by ORF and a number of commercial broadcasting corporations.  

The emergence of cable systems and networks opened the doors for commercial (private) 

television. However initially only the immediate, complete and unaltered transmission of 

radio signals (i.e. passive cable broadcasting) was permitted via party aerials and cable 

systems. This meant that private operators were not permitted to create programmes, i.e. 

actively broadcast via cable. 

In 1995, the Court of Justice (Gerichtshof) ruled that the restriction of cable broadcasting to 

the transmission of still images and cable texts constituted an unreasonable infringement of 

the freedom of broadcasting rights in Article 10 of the European Convention on Human 
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Rights (ECHR). Active cable broadcasting should be made permissible. As a result of this 

decision, the restrictive regulations were rescinded in their entirety without replacement. 

This meant that from 1996 onwards private enterprises could also broadcast via cable in line 

with the remaining provisions of the Radio Broadcasting Act (Rundfunkverordnung), 

although only limited use was made of this possibility. 

It was not until the Private Television Act (Privatfernsehgesetz) was passed in 2001 that a 

legal basis for the operation of commercial terrestrial television was established in Austria, 

thus making it the last country in Europe to introduce commercial television.16 

In addition to programmes broadcast via terrestrial channels, the transmission of foreign 

television programmes via satellite or cable networks also constitutes part of the 

broadcasting sector. After all, numerous television programmes are broadcast in the smaller 

and larger cable networks (frequently not particularly up-to-date). 

Initial trends towards the licensing of commercial radio stations in Austria date back to the 

year 1994, when the Regional Radio Authority (Regionalradiobehörde) convened for the first 

time and agreed to issue 10 regional licences. A number of applicants had already declared 

that they would take their case to the Constitutional Court (Verfassungsgerichtshof) if they 

were not granted licences – and did indeed file such complaints. This meant that only two 

commercial regional radio stations were actually able to go on air in 1995, when the states 

of Salzburg and Styria reached agreement with the claimants. It was not until 1998 that a 

further 15 commercial radio stations were able to commence broadcasting. 

3.2. RADIO BROADCASTING IN AUSTRIA 

Data on the radio sector is obtained via a market research tool for the radio sector known as 

the Radio Test. The ORF and the commercial radio stations commission the market research 

institute Fessel-GfK to carry out telephone interviews throughout the year. In principle, the 

radio test is a coverage study, which examines the radio habits of the Austrian population 

over the age of 10. The radio test currently covers around 65 domestic and seven foreign 

                                                      
16

 Meier 2007, 156 
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radio stations. 24,000 CATI17 interviews are conducted throughout the whole year (from 

January to December) distributed evenly across all seven days of the week.  

The Austrian Regulatory Authority for Broadcasting and Telecommunications18 currently lists 

a total of 66 radio broadcasters. However, many of these are small stations only offering 

local and/or regional coverage.  

While German television stations play a significant role in the television sector (see below), 

Austrians listen almost exclusively to domestic radio stations. The public radio stations 

broadcast by the ORF have a market share of almost 70 %, while the commercial domestic 

stations have a market share of almost 27 %. 

Table 5: Reach of Austrian Radio Stations in 201119 

Radio Station Reach in %  Listeners in 1000s 

ORF Ö3  36.8  2,627 

RMS TOP  26.4  1,886 

KRONEHIT  10.2  727 

ORF Ö1  9.7  694 

ORF Radio Niederösterreich  7.9  562 

ORF Radio Steiermark  5.4  389 

ORF Radio Oberösterreich  5.2  368 

ORF Radio Wien  4.5  321 

ORF FM4  3.6  259 

ORF Radio Tirol  3.2  228 

ORF Radio Kärnten  3.1  222 

ORF Radio Salzburg  2.9  208 

ORF Radio Burgenland  2.5  177 

ORF Radio Vorarlberg  1.8  126 

ORF in total 69.7  4,974 

Commercial domestic in total 26.9  1,917 

                                                      
17

 CATI=Computer Assisted Telephone Interview 
18

 Rundfunk- und Telekom Regulierungs-GmbH, 

http://www.rtr.at/de/m/Hoerfunkveranstalter#_%C3%96, 29.10.2012 
19

 MA 11/2012 – Radio in Total, http://www.media-

analyse.at/studienPublicRadioTotal.do?year=11/12&title=Radio&subtitle=Total, 20.11.2012 
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Other stations in total 4.0  283 

Radio in total 81.8  5,842 

The ORF market share has dropped slowly but steadily over the last 15 years. At the same 

time, domestic (and not foreign) commercial stations have gained reach. There was also a 

clear market shake-out in the first ten years of commercial radio, which led to increased 

concentration in the commercial sector as well. The most important example of this is the 

RMS. The Radio Marketing Service (RMS) was founded in 1998 at the time of the nationwide 

launch of commercial radio in Austria and markets radio advertising on all commercial 

stations in the country. These include, for example, the stations Radio Arabella, Welle 1, 

88.6, Kronehit and Radio Energy, which all broadcast in (one or more) different states across 

the country. 

3.2 TELEVISION IN AUSTRIA 

Television usage data are obtained for Austria via the Teletest, a method used to study TV 

usage habits. 1,500 representative test households are used to determine programme 

selection behaviour and viewing time. The data collected is transmitted electronically.  

In opinion-building terms, television has the strongest influence of all the media in Austria.20 

75 % of Austrians view television as their primary source of political information, a far higher 

percentage than for daily newspapers (49 %) and radio (38 %). Television’s lead is even more 

striking when it comes to credibility: 51 % of Austrians consider television to be a particularly 

credible medium, while political news coverage in daily newspapers (14 %) and radio (8 %) is 

accorded only limited credibility.  

According to ORF media research21 figures, digitalisation levels in domestic television 

households continued to rise in 2011: by the end of 2011, 72 % of the Austrian television 

population over the age of 12 had digital reception, compared to 67 % at the end of 2010. 

Austrian television households also have a particularly extensive choice of channels. On 

average, each television household could receive 94 channels in Q4/2011, 69 of which in 

German. Households with digital satellite access have a particularly wide choice of channels: 

in Q4/2011, they received on average 136 channels (96 of which were German language 

                                                      
20

 Filzmaier 2006, 137 
21

 http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_ma.htm, 20.11.2012 
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channels). As of December 2011, over half (53 %) the Austrian television population was 

equipped with a digital satellite receiver. Austria thus has the highest digital satellite 

penetration in Western Europe and one of the largest selections of channels in its own 

language. 

With an average viewing time of 2.8 hours per day, Austrians (over the age of 12) spent 

more time in front of the television in 2011 than ever before.22 The exposure period – the 

time those people who watch TV spend in front of the television each day – rose to 4.3 hours 

per day – another record high. The reach of television also went up: in 2011, television 

reached some 4.5 million Austrians daily, almost 100,000 more than in 2010. Overall, 

television consumption grew in nearly all target groups with young Austrians and people 

from the well-educated classes watching far more television in 2011 than in previous years. 

 

Table 6: Television Channel Market Share in Austria in 201123 

Television Channel Market Share in 

%  

ORF Zwei (AUT) 22.6 

ORF Eins (AUT) 13.8  

RTL (GER) 6.5 

Sat 1 (GER) 6.5 

Pro Sieben (GER) 5.2 

Vox (GER) 4.5 

ZDF (GER) 4.2 

ATV (AUT) 3.6 

ARD (GER) 3.2 

Puls 4 (AUT) 2.9 

Kabel Eins (GER) 2.8 

RTL II (GER) 2.2 

3Sat (AUT/GER) 1.9 

                                                      
22

 http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_nutzungsverhalten.htm, 20.11.2012 
23

 Teletest ORF Medienforschung, 

http://mediaresearch.orf.at/c_fernsehen/console/console.htm?y=3&z=1, Adults over 12 years of age, 

Source Teletest, 20.11.2012  
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Super RTL (GER) 1.3 

Servus TV (AUT) 0.7 

Austria 9 (AUT) 0.4 

Ten years after the introduction of commercial television in Austria the results for the 

commercial channels are mixed. The two public ORF television channels continue to 

dominate in terms of market share (see Table 6), followed by five (predominantly 

commercial) German channels which viewers had always been able to receive in Austria. The 

domestic ‘challengers’ ATV and Puls 4 do not appear on the list until after these seven.  

4. Internet in Austria 

Statistics on internet use in Austria are obtained via the Österreichische Webanalyse (ÖWA) 

and the Austrian Internet Monitor (AIM). The ÖWA is a voluntary consortium of online 

providers and advertising agencies. Established in 1998 to serve as the Österreichische 

Auflagenkontrolle’s audit bureau for online media, it was subsequently spun off in 

September 2001 and became an independent association in its own right.  

The current ÖWA Plus study for Q2/2012 provides structural data and information on reach 

for 75 participants with 100 online service offers (split into 64 single and 36 multi-domain 

offers), nine marketing communities and 1,071 bookable placement units.24 

The Austrian Internet Monitor (AIM) has been providing a representative overview of the 

use and development perspectives of the internet and other new communication media 

since 1996. Its data is based on 10,000 telephone interviews per year (2,500 per quarter) and 

2,000 in-depth online interviews per quarter. 

At present, 79 % of Austrians have access to the internet at home, a figure which translates 

to some 5.6 million people over the age of 14. Internet penetration in the home sector has 

thus increased by 2 percent in the course of one year (note: 83 % of Austrians have at least 

one PC or laptop at home). 31 % of Austrians have access to the internet at their place of 

work (a statistic which has remained stable at around 30 % for several years). 16 % of those 

interviewed also have mobile internet access. If all access channels are added together, 

                                                      
24

 http://www.oewa.at/index.php?id=14654, 20.11.2012 
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some 85 % of Austrians (approx. 6.1 million people) are currently able to access the internet 

(compared to 83 % in the previous year).25 

Table 7: Internet Usage in Austria in 201126 

Internet Usage User in %  User in 1000s 

Last use     

yesterday 53.6  3,845 

last week 69.5  4,990 

last month 71.4  5,129 

      

Frequency of use in the last week     

on no days  30.5  2,189 

on 1 day  2.5  177 

on 2 days  5.0  360 

on 3 days  6.1  439 

on 4 days  5.3  381 

on 5 days  7.6  547 

on 6 days  5.6  400 

on 7 days  37.4  2,681 

      

Purpose of use in the last 4 weeks      

E-mail  63.2  4,540 

other targeted search 55.2  3,965 

shopping, ordering products 37.5  2,693 

internet banking  34.0  2,443 

current news 33.9  2,433 

access to newspaper/magazine content 30.2  2,167 

listening to/downloading music 29.7  2,132 

non-specific surfing 29.1  2,089  

                                                      
25

 http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?internet/internet_aim.htm, 20.11.2012 
26

 MA 2011 - Internet Total, http://www.media-analyse.at/studienPublicInternetTotal. 

do?year=11/12&title=Internet&subtitle=Total, 20.11.2012 
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Internet Usage User in %  User in 1000s 

chatting, newsgroups, forums 27.3  1,959 

booking holidays or trips 26.4  1,892 

designing own content (texts, photos, 

videos)  

25.9  1,862 

watching video clips and TV shows 25.4  1,823 

playing games 24.0  1,724 

downloading software  23.9  1,713 

shopping, ordering services 22.6  1,626 

internet telephone calls 13.6  976 

listening to the radio 12.0  862 

instant messaging  10.9  782 

E-mail, targeted searching, shopping, banking and reading the news are the main 

activities for which Austrians use the internet (see Table 7). In more specific terms, 

media consumption plays an important, but not the most important role, even though 

usage figures for single and multi-domain offers in the internet are fairly high in 

absolute terms. Media concentration is shifting here from offline to online media: a 

total of five media publications each have an online reach of between 10 and 20 % 

(see Table 8). If we add the multi-domain offers (i.e. all pages and offers from 

individual suppliers) to this, the picture becomes even clearer. The daily newspaper 

Der Standard has the strongest single domain offer, while the ORF has the strongest 

multi-domain portfolio. On the whole, the originators and/or owners of these offers 

are generally the same for both tables (8 and 9). 

Table 8: Single Domain Media Offers Q2/201227 

Internet Media – Single Domain 

Offers 

Reach in % Unique Users in 1000s 

derstandard.at - derStandard.at 

krone.at 

19.0  

18.3  

1,085 

1,043 

                                                      
27 http://www.oewa.at/index.php?id=35, 20.11.2012 
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kleinezeitung.at 

kurier.at - KURIER.at 

diepresse.com 

nachrichten.at - Nachrichten.at 

vol.at - VORARLBERG ONLINE 

tt.com 

heute.at 

salzburg.com - Salzburger 

Nachrichten 

wirtschaftsblatt.at - 

Wirtschaftsblatt.at 

14.7  

12.5  

11.7  

6.6  

5.4  

5.2  

4.9  

4.7  

3.4  

840 

711 

669 

374 

307 

296 

277 

271 

191 

Table 9: Multi-Domain Offers Q2/201228 

Internet Media – Multi-Domain 

Offers 

Reach in % Unique Users in 1000s 

ORF.at network  

oe24 network 

derStandard.at network 

Kleine Zeitung online group 

KURIER ONLINE media 

news networld multi-domain offers 

Regionalmedien Austria Digital 

OÖNachrichten online network 

Heute.at multi-domain offers 

Moserholding Tirol network 

Salzburger Nachrichten network 

Wiener Zeitung group 

NÖN group 

Falter.at complete portfolio 

44.1 

29.9 

19.4 

15.1 

13.7 

13.5 

9.1 

6.6 

5.6 

5.2 

5.1 

3.0 

2.3 

1.9 

2,514 

1,704 

1,106 

861 

781 

768 

517 

374 

321 

298 

290 

170 

133 

109 

                                                      
28 http://www.oewa.at/index.php?id=35, 20.11.2012 
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5. MEDIA USAGE IN AUSTRIA 

Figure 1: Media Usage per Day 2007-201129 

 

As far as the duration of use is concerned, radio remains the clear frontrunner 

among Austrian media consumers. The average length of time spent each day on 

the internet rose in the last five years from 45 to 67 minutes. In 2001, this figure lay 

on average at only 20 minutes. Likewise, television usage is also on the rise: the 

average time spent watching television rose by an average of 13 minutes per 

person from 2007 to 2011. For listeners between the ages of 14 and 49, a slight 

drop can be seen in the average length of time spent listening to the radio (from 

212 minutes in 2007 to 206 minutes in 2011). In contrast, the amount of time spent 

reading a daily newspaper has remained constant for over 10 years at 30 minutes 

per day. 

                                                      
29 RTR 2011, 131, source: Radiotest, Teletest, MTUs, AIM; media usage in minutes per day, people 

over the age of 14, daily newspapers, Internet, Television, Radio 
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6. CONCLUSIONS 

As suggested in the title of this article, the Austrian media landscape is a small one. 

This is clearly evident in the numbers of daily newspapers or Austrian television 

channels. Nonetheless, its influence is also large. The primary reason for this is the 

fact that it shares a common language with its almost ten times larger neighbour, 

Germany. This has numerous implications not only for media usage, but also for the 

media choices of potential advertisers. This affects the Austrian television market in 

particular, in which German commercial channels hold a significant market share. 

The second huge factor of influence in this small media landscape is the tabloid 

Neue Kronen Zeitung newspaper. In population terms, this newspaper has one of 

the largest reaches in the world. It has a far-reaching influence on popular opinion, 

the behaviour of (political) decision-makers and Austrian media culture. 

Austria is also a country of large media owners and numerous ownership links and 

relationships. This situation is a result of the fact that – as the Kronen Zeitung 

example shows – a small number of media achieve a large reach. Complex 

relationships and links in the magazine and daily newspaper sectors also allow 

individual actors to gain influence.  

Last, but by no means least, with its wide reach and as a bastion of state influence, 

the public broadcasting corporation (ORF) is a further important factor of influence 

in the electronic media sector (radio, TV and online media). 

As we have shown, the number of daily newspaper titles published has remained 

low over the last two decades. The tabloid-like national newspapers dominate the 

rankings. Regional daily newspapers carry weight in many of the nine Austrian 

states, where weekly newspapers also achieve considerable reach. In contrast, the 

domestic magazine market is relatively small, with journals in particular having to 

compete with their German counterparts for market share. 

In comparison to other countries in Western Europe, the broadcasting sector has 

been defined by the late introduction of commercial radio (at the end of the 1990s) 
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and commercial television (in 2001). This situation has given the public 

broadcasting channels a position of supremacy that endures right to the present 

day. In the television sector, Austrian commercial TV broadcasters also have to 

compete with German television channels, which could already be received in 

Austrian households via cable and satellite over 20 years ago. 

Internet usage in Austria is already high, but continues to increase. The media 

count among the most popular form of content in this sector. The Austrian quality 

newspaper Der Standard has the strongest single domain offer, while the Austrian 

public broadcasting corporation ORF has the strongest multi-domain portfolio. 

In consumption terms, radio remains the most used medium in Austria, even 

though the length of time people spend listening to the radio is slightly on the 

decline. The strongest growth can be seen in the length of time people spend on 

the internet. Television consumption is also on the rise. The length of time 

Austrians spend each day reading a daily newspaper has remained constant for 

over 10 years at around half an hour.  

If we were to describe the Austrian media landscape in just a few words, ‘small’ 

and ‘concentrated’ are probably the first words that spring to mind. From the 

owner perspective, handling and dealing with the online media sector will remain a 

challenge in the years to come. From the consumer perspective, the demand for 

independent, quality media content will remain a permanent issue. 



 
Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr4/2012 

Journalism Research Review Quarterly                                  Silvia Ettl-Huber, Micheal Roither 
117 

7. REFERENCES 

Boenisch, Vasco (2007): Strategie: Stimmungsmache. Wie man Kampagnenjournalismus definiert, analysiert - 

und wie ihn die BILD-Zeitung betreibt. Köln: von Halem 

 

Burkhardt, Steffen (2005): Boulevard-Journalismus. In: Weischenberg, Siegfried/Kleinsteuber, Hans J./Pörksen, 

Bernhard (Hg.) (2007): Handbuch Journalismus und Medien. Konstanz: UVK S. 31-35. 

 

Filzmaier, Peter (2006): Das österreichische Politik- und Mediensystem im internationalen Vergleich. In: 

Filzmaier, Peter/Plaikner, Peter/Duffek, Karl (Hg): Mediendemokratie Österreich. Wien: Böhlau, S. 119-142 

Ingenhoff, Diana/Koelling Martina A. (2012): Media governance and corporate social responsibility of media 

organizations: an international comparison. In: Business Ethics: A European Review, 21/2, pp. 154-167 

RTR Rundfunk- & Telekom Regulierungs-GmbH (2012): Kommunikationsbericht 2011. RTR: Wien. 

Koszyk, Kurt/Pruys, Karl H. (1969): dtv Wörterbuch zur Publizistik. München: dtv 

Maier, Klaus (2007): Journalistik. Konstanz: UVK 

 

ABSTRACT 

At the border to its large neighbour Germany lies the media landscape of Austria, a country 

with a population of over 8.4 million people. The linguistic and cultural proximity to its large 

neighbour has a decisive impact on the face of the Austrian media landscape. In addition to 

Austrian media, Austrians also use German media. They profit from the numerous public and 

commercial television channels they can receive free-of-charge in their homes and they read 

German magazines. From an ownership perspective, the Austrian media market is to a large 

extent also ‘home-owned’. But there are also a handful of German co-owners who play a 

significant role. Media ownership and the reach of Austrian media can both be described as 

highly concentrated. There are numerous business and/or personal links between the 

owners of the major print titles. Thanks to the late introduction of commercial radio and 

television, the public national broadcasting corporation enjoys a dominant position that has 

developed over time. Austria has a small media landscape with powerful influencers. 
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http://www.amazon.de/Strategie-Stimmungsmache-Kampagnenjournalismus-analysiert-BILD-Zeitung/dp/3938258454/ref=sr_1_1?s=books&ie=UTF8&qid=1351157315&sr=1-1
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LA INSTRUMENTALIZACIÓN INSTITUCIONAL DE LAS 

REIVINDICACIONES. ASOCIACIONES LÉXICAS EN LOS TITULARES 

DEL DÍA INTERNACIONAL DE LA MUJER TRABAJADORA  

EN ABC.ES Y ELPAÍS.COM (2001 – 2010) 

 

RESUMEN: 

El Día Internacional de la Mujer Trabajadora es un importante evento, impulsado por la Organización de 

Naciones Unidas, dentro del calendario anual de la igualdad. En este artículo analizamos la representación mediática 

que hicieron de esta fecha dos de los principales ciberdiarios españoles -ABC.com y ELPAÍS.com-, durante la última 

década (2001 – 2010). Nos hemos centrado en el análisis de contenido informatizado de los titulares sobre los contenidos 

producidos alrededor del 8 de marzo. Los resultados más importantes muestran que ambos ciberdiarios mantuvieron 

sendas tendencias informativas, orientadas en función de determinadas características implícitas. Concretamente, ABC.es 

construyó una cobertura centrada en el simbolismo conmemorativo de esta fecha, en tanto que ELPAÍS.com utilizó el 

evento para denunciar determinadas realidades que afectan a la mujer. En las dos tendencias hemos hallado abultados 

porcentajes de alusiones a representantes o realidades políticas, en lo que podríamos denominar como la 

instrumentalización institucional de las reivindicaciones: la apropiación que hacen los partidos, los líderes y en general 

las instituciones de fechas simbólicas tan importantes como el DIMT. Por último ofrecemos como resultados, asimismo, 

ciertos hallazgos procedimentales, ya que utilizamos una metodología tan poco frecuente como el análisis de las 

asociaciones léxicas. 

PALABRAS CLAVE: 

Día Internacional de la Mujer Trabajadora; ELPAÍS.com; ABC.es; análisis de contenido informatizado; Catpac; estudios de 

género; titulares. 

 

ABSTRACT: 

International Working Women’s Day is an important event promoted by the United Nations in the annual 

calendar of equality. In this article we analyze the media representation of this date which was done by two of the major 

online Spanish newspapers -ELPAÍS.com and ABC.com-, during the last decade (2001-2010). We have focused on the 

headlines produced around the 8th of March by using a computer-assisted text analysis. The most important results show 

that both online newspapers kept different informative paths, which were oriented according to certain characteristics 

implied to their newsrooms. Specifically, ABC.es built a coverage focused on the memorial symbolism of this date, while 

ELPAÍS.com used the event to denounce certain realities that affect to women. In the two trends we have found high 
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percentages of allusions of representatives or political realities, in what we might call the institutional 

instrumentalization of claims: the appropriation made by parties, leaders and institutions of symbolic dates as important 

as IWWD. Finally we also offer as results certain procedural findings, because we have used a not very frequent 

methodology like the analysis of lexical associations. 

 

KEYWORDS:  

International Working Women’s Day; ELPAÍS.com; ABC.es; computer-assisted text analysis; Catpac; gender studies; 

headlines. 

 

1. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad continúa en todo el mundo el arduo debate sobre la igualdad de 

género. De ahí la importancia que poseen determinadas fechas, como por ejemplo el 8 de 

marzo, Día Internacional de la Mujer Trabajadora (DIMT), cita anual reconocida e 

impulsada por la Organización de las Naciones Unidas (ONU). El 8 de marzo es un 

enclave simbólico que permite celebrar los logros pero también subrayar las 

disparidades que coexisten en países con una larga tradición machista, como España, 

donde los casi cuarenta años de dictadura franquista han generado unos conflictos 

sociales que se visualizan en, por ejemplo, los tabús informativos (Barredo, 2011). En el 

caso de la mujer trabajadora, en 2010, el perfil seguía siendo el de una joven española de 

entre 18 y 30 años, con estudios elementales que desarrollaba su carrera profesional en 

el sector servicios a jornada completa1.  

En este contexto, los medios de comunicación, como gestores del patrimonio 

simbólico de la sociedad, configuran un punto de encuentro entre los ciudadanos y a la 

vez establecen una esfera referencial de pensamiento. En términos generales, como 

afirma Ortega (2003: 61), constituyen y desarrollan el “nuevo espacio público”. 

En este artículo llevaremos a cabo un análisis de los elementos que conformaron los 

titulares referentes a las coberturas del DIMT en dos de las cabeceras digitales más 

importantes editadas en España –ABC.es y ELPAIS.com-. Hemos analizado los titulares 

porque son los encabezamientos de las noticias encargados de despertar el interés de 

                                                      
1 (V Informe del perfil de la mujer trabajadora ofrecido por la Fundación Adecco,  

http://www.adecco.es/_data/Estudios/pdf/622.pdf). 
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los lectores. En estas franjas sintéticas se resume y se presenta la información que 

acontecerá a continuación dentro del cuerpo de la noticia. Además, los titulares son 

poseedores de un sentido propio, porque muestran una relevante cantidad de 

información, de forma tanto explícita (Nadal Palazón, 2011), como implícita (van Dijk, 

1997). En su lenguaje acortado el ciberdiario impone determinados significados 

comprimidos, porque como aseguran Fuller, Tussey, Curtin y Green (2011: 2): “<…> son 

el primer punto de contacto con el lector de las noticias y representan una sinopsis de una 

publicación o artículo”. De forma que, bajo nuestro punto de vista, estos elementos 

actúan como herramientas útiles para observar la tendencia o afinidad de estos 

ciberdiarios. 

 

2. HIPÓTESIS 

 
- HIPÓTESIS PRINCIPAL 

El tratamiento de los contenidos de género depende en gran medida de los valores 

implícitos en las coberturas informativas. 

- HIPÓTESIS SECUNDARIA 

Las informaciones alrededor del Día Internacional de la Mujer contienen abundantes 

vinculaciones institucionales y políticas. 

 

3. METODOLOGÍA 

a) Del procedimiento utilizado 

Se ha seguido un análisis de contenido informatizado y, en concreto, un análisis 

de las principales asociaciones léxicas que se establecen en los titulares de estas dos 

tendencias. El análisis de contenido informatizado es un procedimiento cuantitativo, 

objetivo, fiable y preciso (Popping, 2000; Woelfel, 1998; Tian y Stewart, 2005; Barredo y 

Oller, 2012a, 2012b). La suma de estas características asegura la calidad de una 

investigación basada en una metodología de este tipo (Igartua, 2006), porque el 
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investigador limita la mayor parte de los factores que pueden tanto perturbar el 

desarrollo de un proyecto, como generar un sesgo determinado. 

 

b) De la localización de los contenidos 

La localización de los contenidos se ha realizado mediante unos tramos de 

búsqueda, los cuales han sido desarrollados en algunos trabajos complementarios a este 

(Barredo, 2012; Barredo y Oller, 2012a, 2012b). Se ha empleado el comando “Día 

Internacional de la Mujer Trabajadora” en las hemerotecas digitales tanto de ELPAÍS.com 

como de ABC.es, así como sus variantes sinonímicas (Día de la Mujer, Día Internacional de 

la Mujer, Día de la Mujer Trabajadora). 

 

 

c) Palabras totales 

En total hemos localizado y analizado las siguientes unidades, palabras y 

caracteres sin espacios: 

 

FIG. 1 Palabras y de caracteres de los titulares sobre el DIMT (2001 – 2010) 

ABC.es ELPAÍS.com 

Palabras Caracteres 

sin espacios 

Uds. Palabras 

por Ud. 

Palabras Caracteres sin 

espacios 

Uds. Palabras 

por Ud. 

6406 30766 599 10,69 5822 27998 64

8 

8,98 

Fuente: Elaboración propia 

 

d) Exclusiones 

El análisis de las asociaciones léxicas no pretende coleccionar las palabras más 

repetidas de un texto, sino en concreto visualizar las relaciones que se establecen entre un 
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conjunto determinado de términos que nosotros definimos como palabras – tema2. Con el 

fin de centrar los resultados del análisis, se han efectuado algunas exclusiones lingüísticas: 

- Palabras carentes de significado. Se han suprimido todos esos elementos léxicos que 

carecen apriorísticamente de significado, tales como las preposiciones (a, ante, con…), los 

adverbios (sí, no, mañana…), los pronombres (esto, eso…), etc. 

- Verbos estructurales. Se han descartado esos verbos que definen estructuralmente al 

castellano: ser, estar, hacer, tener y parecer. 

- Comando de búsqueda. Se han filtrado todos los elementos del comando de búsqueda (Día 

Internacional de la Mujer Trabajadora), así como sus variantes en plural, porque no ofrecen 

una información diferenciada3.  

 

 

 

4. RESULTADOS 

Al analizar el patrimonio léxico de los titulares, observamos que ambas tendencias coinciden 

en el 60% (n=15) de las palabras – tema, porque son esos términos los que estructuran la 

macroagenda del DIMT. Para facilitar su localización en ambas tendencias, hemos añadido 

unas etiquetas cromáticas naranjas, las cuales indican la presencia compartida: 

 

FIG. 2 Palabras - tema más frecuentes en los titulares sobre el DIMT (2001 – 2010) 

ABC.es ELPAÍS.com 

Palabra – tema % Frecuencia Palabra – tema % Frecuencia 

IGUALDAD 15,8 57 IGUALDAD 20,4 69 

PSOE4 6,1 22 HOMBRES 7,4 25 

ACTOS 5,8 21 PP5 6,5 22 

                                                      
2 En un trabajo anterior hemos definido las palabras – tema como aquellos elementos léxicos que identifican las estructuras 

temáticas de un texto determinado (en Buenaventura, Barredo y Oller, en prensa).  

3 Es obvio resaltar que, al localizar los contenidos mediante esa construcción sintáctica, aparezca de forma invariable entre el 

patrimonio léxico más repetido. 

4 Partido Socialista Obrero Español. 
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JUNTA6 5 18 ABORTO 4,4 15 

PP 5 18 GOBIERNO 4,4 15 

ZAPATERO7 5 18 LABORAL 4,1 14 

GOBIERNO 4,2 15 PSOE 4,1 14 

PIDE 4,2 15 CRISIS 3,8 13 

HOMBRES 3,6 13 LEY 3,8 13 

LABORAL 3,6 13 ZAPATERO 3,5 12 

VIOLENCIA 3,6 13 TRABAJO 3,2 11 

CRISIS 3,3 12 AGUIRRE8 2,9 10 

LEY 3,3 12 FEMENINO 2,9 10 

ABORTO 2,8 10 VIOLENCIA 2,9 10 

ACTO 2,8 10 GUERRA9 2,7 9 

BARREDA10 2,8 10 LUCHA 2,7 9 

EMPRESAS 2,8 10 DENUNCIA 2,4 8 

FEMENINO 2,8 10 DISCRIMINACIÓN 2,4 8 

GÉNERO 2,8 10 GÉNERO 2,4 8 

AYUNTAMIENTO 2,5 9 PARO 2,4 8 

DISCRIMINACIÓN 2,5 9 PIDE 2,4 8 

EMPLEO 2,5 9 DESIGUALDAD 2,1 7 

HOMENAJE 2,5 9 FEMENINA 2,1 7 

POLÍTICA 2,5 9 FEMINISMO 2,1 7 

PREMIO 2,5 9 MACHISTA 2,1 7 

Fuente: Catpac / Elaboración propia 

 

Si aislamos las palabras – tema distintivas de cada tendencia, tal y como realizamos 

en análisis precedentes (Barredo y Oller, 2012a, 2012b), anotamos dos estrategias 

diferenciadas. Del mismo modo que en el cuadro anterior, hemos añadido las siguientes 

etiquetas cromáticas: 

                                                                                                                                                                      
5 Partido Popular. 

6 Este término es parte de la construcción que designa a realidades políticas como la “Junta de Andalucía” o la “Junta de 

Comunidades de Castilla la Mancha”. 

7 Se refiere a José Luis Rodríguez Zapatero, ex presidente del Gobierno español. 

8 Menciona a Esperanza Aguirre, ex presidenta de la Comunidad de Madrid. 

9 Identifica al sustantivo guerra, y no a, por ejemplo, el político Alfonso Guerra. 

10  Distingue a José María Barreda, ex presidente de la Junta de Comunidades de Castilla la Mancha. 
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a) Verde. Aluden a escenarios, protagonistas o emisores estrechamente vinculados 

con realidades institucionales o políticas. 

b) Azul. Son palabras – tema neutras, en tanto que es difícil discernir su orientación al 

desgajarlas de su contexto original. 

c) Rojo. Aluden a nociones vinculadas con un matiz crítico, porque denuncian 

determinadas situaciones de la mujer. 

 

FIG. 3 Palabras - tema más frecuentes en los titulares sobre el DIMT (2001 – 2010) 

ABC.es ELPAÍS.com 

Palabra – tema % Frecuencia Palabra – tema % Frecuencia 

ACTOS 5,8 21 TRABAJO 3,2 11 

JUNTA 5 18 AGUIRRE 2,9 10 

ACTO 2,8 10 GUERRA 2,7 9 

BARREDA 2,8 10 LUCHA 2,7 9 

EMPRESAS 2,8 10 DENUNCIA 2,4 8 

AYUNTAMIENTO 2,5 9 PARO 2,4 8 

EMPLEO 2,5 9 DESIGUALDAD 2,1 7 

HOMENAJE 2,5 9 FEMENINA 2,1 7 

POLÍTICA 2,5 9 FEMINISMO 2,1 7 

PREMIO 2,5 9 MACHISTA 2,1 7 

Fuente: Catpac / Elaboración propia 

 

En la tabla anterior, y tal y como afirmamos al examinar los elementos tipográficos de 

estos contenidos (Barredo y Oller, 2012b: 59 y ss.), encontramos dos estrategias descriptoras 

diferenciadas: en tanto el ciberdiario conservador tiende a incluir una abultada corriente de 

léxico político que alcanza el 80% (n=8) de esas palabras – tema distintivas, el progresista se 

diferencia por ese 60% (n=6) de palabras – tema enclavadas en una corriente crítica. 

Al analizar las asociaciones léxicas que se establecen entre esas 25 palabras – tema, 

encontramos numerosas coincidencias estructurales. En los siguientes mapas perceptuales 
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la proximidad de un término señala su tendencia a aparecer en los titulares junto a los 

términos adyacentes 

FIG. 4 Mapa perceptual de las 25 palabras – tema en los titulares de ABC.es sobre el DIMT (2001 – 

2010) 

 

Fuente: Elaboración propia 

  

FIG. 5 Mapa perceptual de las 25 palabras – tema en los titulares de ELPAÍS.com sobre el DIMT (2001 

– 2010) 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En estos mapas detectamos algunas coincidencias estructurales en conjuntos como 

“discriminación, género”, o bien en “gobierno, Zapatero”; la tendencia compartida a incluir 

estos pares11, revela esa macroagenda temática que comentábamos páginas atrás. Los 

cibermedios analizados, que representan dos tendencias enfrentadas pero dentro de un 

                                                      
11 Dicha tendencia puede observarse en los mapas precedentes, cuya organización se ha realizado a través del software, por lo 

que los investigadores solo hemos actuado como gestores de la información. 
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mismo eje de “seriedad” según Igartua, Muñiz y Cheng (2005: 173), no solo comparten el 

60% de las palabras – tema de sus titulares, sino que incluso suelen combinarlas de forma 

parecida. Hay, con todo, importantes diferencias en estas coberturas sobre las celebraciones 

del 8 de marzo. En ambos cibermedios observamos la injerencia de unas corrientes 

regionalistas preferentes; en ABC.es dicha corriente está representada por las palabras – 

tema “Barreda, Junta”, mientras que en ELPAÍS.com hallamos términos como “Aguirre”12. 

Pero a partir de esas asociaciones estructurales, que dependen en buena medida de las 

orientaciones organizacionales de estos ciberdiarios, encontramos interesantes asociaciones 

conceptuales. En ELPAÍS.com, por ejemplo, advertimos la asociación, claramente crítica, 

entre un término como “desigualdad” y otro como “machista”, en tanto que en ABC.es 

localizamos una asociación de segundo nivel entre “actos” y “PP”13. 

5. CONCLUSIONES 

Al deconstruir el léxico y las asociaciones de los titulares sobre el DIMT, apreciamos en el 

ciberdiario conservador la saturación de un lenguaje fuertemente connotado por su 

raigambre política; en el progresista, por su parte, advertimos la dotación de un lenguaje 

más sensible o crítico con la situación de las mujeres. Si los medios –como asegura Fonte 

(2008)-, responden a los intereses de sus audiencias, en nuestro análisis identificamos dos 

corrientes distintivas: la conservadora resalta el DIMT como escenario conmemorativo, 

mientras que la progresista lo utiliza esencialmente como foro de discusión y reflexión. En 

otros trabajos complementarios a este (Barredo y Oller, 2012a, 2012b), notamos estos 

mismos efectos, pero a diferencia de esos proyectos en este artículo no solo hemos validado 

las hipótesis, sino que hemos vislumbrado las asociaciones léxicas que se establecen entre 

género y política, en lo que podríamos denominar como la instrumentalización institucional 

de las reivindicaciones: la apropiación que hacen los partidos, los líderes políticos y en 

general las instituciones de fechas simbólicas tan importantes como el DIMT. Los altos 

niveles de palabras – tema localizados en ese sentido (más abundantes en la tendencia 

conservadora que en la progresista), subrayan esa instrumentalización, hasta el punto de 

                                                      
12 Para evaluar este aspecto ha cobrado especial importancia la localización de los contenidos a través de internet; hemos 

podido reconstruir una visualización de la cobertura general de estas cabeceras, al incluir en la muestra titulares de todas sus 

ediciones, como explicamos en otros análisis metodológicamente similares (en Barredo, 2012: 106).  

13 Los niveles de las asociaciones léxicas varían en función de su posicionamiento oracional. En las gráficas mostradas los 

términos solapados  suelen aparecer unidos en los mismos contextos. 
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que las informaciones sobre el DIMT de estos dos importantes cibermedios españoles 

(representativos del paisaje hegemónico mediático y cibermediático) se estructuran 

únicamente a partir de esas agendas políticas e institucionales. En futuros análisis 

convendría profundizar en esa instrumentalización que hemos indicado: si parte desde los 

supuestos de la publicidad encubierta institucional, o si por el contrario es una herramienta 

eficaz para introducir en la opinión pública los debates necesarios que han de producirse 

alrededor de esta importante fecha. 
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AUTOR: TOMASZ MIELCZAREK 

TYTUŁ: RAPORT O ŚMIERCI POLSKICH GAZET 

WYDAWNICTWO: WYD. UNIWERSYTETU JANA KOCHANOWSKIEGO 

MIEJSCE I ROK WYDANIA: WARSZAWA 2012 

 

Praca Tomasza Mielczarka o nieco 

zwodniczym tytule „Raport o śmierci polskich 

gazet” stanowi kompendium wiedzy o 

najistotniejszych zjawiskach dotykających 

polskie gazety po 1989 roku. Analiza rynku 

prasowego zaproponowana przez autora, 

pozwala jednocześnie prześledzić historię 

wybranych tytułów prasowych wyróżniających 

się wielkością nakładu, burzliwą historią i 

mających istotne znaczenie dla całości 

systemu medialnego. 

Książka podzielona jest na osiem 

rozdziałów i choć są one w znacznej mierze 

poświęcone wybranym tytułom prasowym, 

noszą nazwy najistotniejszych zjawisk, na 

które wskazuje autor. W pierwszym rozdziale 

– „Demonopolizacja i dezideologizacja” – 

Tomasz Mielczarek opisuje funkcjonowanie 

leninowskiego modelu prasy (partyjność, 

ludowość) w praktyce Polskiej 

Rzeczypospolitej Ludowej. Przypomina rolę 

RSW (Robotnicza Spółdzielnia Wydawnicza 

„Prasa-Książka-Ruch”) oraz jej likwidację, 

której konsekwencją była ideowa 

demonopolizacja i odpolitycznienie polskiej 

prasy informacyjnej. Następnie badacz wylicza 

skutki zniesienia cenzury i nowelizacji prawa 

prasowego, co ułatwiło m. in. uruchamianie 

nowych tytułów prasowych i korzystanie z 

pełnej wolności do wypowiedzi. Autor 

zaznacza także proces powolnego znikania 

gazet należących do ugrupowań politycznych 

rządzących w czasach PRL, m. in. „Kuriera 

Polskiego” (Stronnictwo Demokratyczne) 

i pojawiania się nowych tytułów, np. „Gazety 

Polskiej Codziennie”, dziennika powstałego na 

bazie tygodnika „Gazeta Polska”. Wśród 

analizowanych tytułów są także „Trybuna” 

i „Nasz Dziennik”. 

„Nieudane podboje” to rozdział, który 

pokazuje zainteresowanie znaczących po 1989 

r. partii politycznych tytułami prasowymi 

istniejącymi na rynku. Przykładem tego 

procesu są m. in. próby zdobycia przez 

Konfederację Polski Niepodległej „Sztandaru 

Młodych”, czy historia „Gromady – Rolnika 

Polskiego” (o pismo zabiegało ugrupowanie 

PSL „Solidarność”). Autor wysuwa tezę, że 

polski rynek wykazał się małą chłonnością na 

powstające nowe gazety, co udowadnia m. in. 

na przykładzie „Obserwatora Codziennego” 

(ukazywał się od 5 lutego 1992 do 16 maja 

1992) czy „Globu 24” (ukazywał się od 19 

sierpnia 1991 do 5 lipca 1992). W drugim 



 

Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr4/2012 

Journalism Research Review Quarterly                                        131 

rozdziale autor przedstawia także obszerną 

historię „Życia Warszawy” – zmieniającą się 

sytuację finansową dziennika, przetasowania 

personalne w redakcji, próby sprzedaży gazety 

i zmiany w doborze proponowanej 

czytelnikom tematyki.   

Rozdział trzeci – „Stare tytuły w 

nowych szatach” – to przede wszystkim 

analiza dwóch tytułów prasowych – 

„Rzeczpospolitej” i „Super Expressu”, a 

czwarty – „Komercjalizacja” – „Gazety 

Wyborczej”. Zdaniem autora dwie pierwsze 

gazety dobrze przeszły okres transformacji i 

udało im się odnaleźć w nowej sytuacji 

społeczno-gospodarczej. „Rzeczpospolita” 

zawdzięcza to przede wszystkim 

początkowemu neutralnemu charakterowi 

ideowemu i specjalizacji w problematyce 

ekonomiczno-prawnej, a „Super Express”, 

który wyrósł na gruzach „Expressu 

Wieczornego”, obronił się dzięki koncentracji 

na skandalach i sensacji, właściwych dla 

tabloidu. 

Obszerną historię „Gazety Wyborczej”, 

przywołaną w rozdziale czwartym, autor 

puentuje stwierdzeniem, że w początkach 

drugiej dekady XX wieku gazeta nadal jest 

największym dziennikiem informacyjno-

publicystycznym w Polsce, choć jej rola – jako 

jednego z najważniejszych czynników 

kształtowania polskiej opinii publicznej – 

wyraźnie zmalała.  

W kolejnym rozdziale – „Ekspansja 

obcego kapitału” – autor wskazuje na 

znaczenie zagranicznych koncernów na 

polskim rynku prasowym, a zwłaszcza 

niemieckiego, dzięki któremu ukazują się 

najbardziej poczytalne i o najwyższych 

nakładach czasopisma (m. in. „Fakt”, 

„Newsweek”, „Pani domu”, „Auto Świat”, 

„Komputer Świat”). 

 W rozdziale szóstym – „Pożegnanie z 

regionalnością” – badacz opisuje kondycję 

dzienników regionalnych i lokalnych, 

wpływami w których silnie zainteresowały się 

ugrupowania polityczne będące u władzy po 

1989 r. W latach 90. XX wieku proces 

przekształceń lokalnej prasy przebiegał 

zdaniem autora w dwóch kierunkach: pisma 

o niewielkim nakładzie przyciągały spółdzielnie 

dziennikarskie i polskie grupy kapitałowe, 

a prasą regionalną o większym nakładzie 

zainteresowały się koncerny zagraniczne. Jako 

istotne przyczyny spadku poczytalności gazet 

regionalnych Tomasz Mielczarek wskazuje na 

kilka czynników, m. in.: ekspansję prasy 

bezpłatnej czy rozwój lokalnych i regionalnych 

portali internetowych.  

Na pytanie zawarte w tytule 

przedostatniego rozdziału – „Dlaczego Polacy 

nie czytają gazet?” – autor odpowiada 

wskazując kilka powodów. Jego zdaniem 

wpływ na to zjawisko mają uwarunkowania 

historyczne, wynikające z awersji i braku 

zaufania do gazet pełniących funkcje 

propagandowe. W drugiej połowie lat 80. XX 

wieku Polacy rezygnują z czytania więcej niż 

jednego tytułu prasowego, a w latach 1990-

1993 można zaobserwować wędrówkę 

czytelników między pojawiającymi się nowymi 
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tytułami prasowymi. Dalej autor wskazuje 

także na zanik prenumeraty, skrajną 

komercjalizację działalności wydawniczej, 

demontaż systemu kolportażu i propagowania 

prasy oraz wprowadzenie na rynek produktów 

takich jak gazety reklamowe i bezpłatne, które 

podważyły materialny byt prasy informacyjno-

publicystycznej. Autor wylicza sposoby 

przyciągania czytelników stosowane przez 

redakcje. Były to m. in. konkursy z nagrodami 

czy zapoczątkowany w pierwszej dekadzie XXI 

wieku trend dodawania do gazet „prezentów”. 

Ostatni rozdział – „Prawnuki 

Gutenberga wkraczają do wirtualnej 

przestrzeni” – zawiera analizę polskich gazet w 

internecie oraz zainteresowań czytelniczych 

tymi formami przekazu informacji. Zdaniem 

autora zapoczątkowanie nowej epoki 

funkcjonowania prasy w internecie nastąpi w 

momencie, kiedy znaczna część czytelników 

prasy będzie gotowa wnieść opłaty za treści 

upowszechniane w internecie (taką gotowość 

do tej pory deklarowało zaledwie 6 proc. 

Europejczyków).   

Praca Tomasza Mielczarka jest 

obszerną, szczegółową analizą zmian 

zachodzących na polskim rynku prasowym po 

1989 r. Stanowi nie tylko kompletne 

kalendarium dziejów najważniejszych polskich 

tytułów prasowych. „Raport” uzupełnia 

wiedzę o polskich tytułach prasowych i 

pozwala spojrzeć na historię wybranych gazet 

w sposób całościowy. To rzetelny i przejrzysty 

obraz zawierający panoramę rozwoju 

polskiego rynku prasowego w ciągu ostatnich 

ponad 20 lat.   

Poszczególne rozdziały książki 

stanowią w moim przekonaniu szczegółową 

historię najważniejszych tytułów prasowych, a 

zachodzące zmiany opisywane przez autora są 

konsekwencją przede wszystkim przeobrażeń 

polityczno-ustrojowych. Mniej uwagi autor 

poświęca obserwowanym od kilku lat 

transformacjom zachodzącym wewnątrz 

samego rynku prasowego. Analizy wchodzące 

w skład raportu kończą się często na roku 

2010 lub 2011, a informacji o tym, co dzieje 

się na rynku prasowym później jest niewiele. 

To zapewne pokłosie dwóch publikacji, na 

których autor oparł książkę (opracowania 

zawierały analizy okresu do 2000 roku206 oraz 

do 2007 roku207). W tym kontekście brakuje 

informacji o trwających już teraz zmianach w 

opisywanych przez autora redakcjach: kolejne 

przetasowania personalne, zwalnianie 

doświadczonych dziennikarzy, przyjmowanie 

młodszych i tańszych itp., co ma bezpośredni 

wpływ na jakość publikowanych informacji. 

Ponadto warto zauważyć, że dwutorowe 

publikowanie informacji – w pierwszej 

kolejności w na portalu internetowym gazety, 

kolejnego dnia w wersji papierowej – wpływa 

na jakość tej ostatniej. Newsy ukazujące się w 

                                                      
206

 T. Mielczarek, Gorzki smak wolności,. 

Degradacja polskiej prasy informacyjno-

politycznej w latach 1989-2000, „Studia 

Medioznawcze” 2000, nr 1, s. 75-96.  
207

 Tenże, Pożegnanie z prasą. Czy w Polsce 

kończy się era Gutenberga?”, „Zeszyty 

Prasoznawcze”, 2007, nr 1-2, s. 51-68. 
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wersji drukowanej są coraz częściej 

poszerzane o opinie specjalistów, a nawet 

komentarz samego autora. 

Tomasz Mielczarek przyjmuje w pracy 

strukturę problemowo-chronologiczną, 

dlatego omawiane gazety porządkuje na osi 

czasu według zjawisk i procesów, które miały 

istotny wpływ na zmiany zachodzące na rynku 

prasowym. Obszerny materiał zgromadzony 

przez autora, został w sposób logiczny i 

przejrzysty pogrupowany na obszary 

tematyczne, dzięki czemu autor uchwycił 

rozwój wybranych tytułów prasowych i 

równocześnie pokazał rolę, jaką spełniły one 

wobec całego systemu medialnego w 

analizowanym przedziale czasowym.  

Wszystkie zagadnienia przestawia w sposób 

przystępny i zrozumiały, z odpowiedniej 

perspektywy, i – gdzie to konieczne –

z właściwym komentarzem z pogranicza 

historii państwa i historii prasy.  

W swoim „Raporcie” Tomasz 

Mielczarek przywołuje liczne kontrowersyjne 

wydarzenia, które miały istotny wpływ na 

rozwój wybranych tytułów prasowych. 

Pozostaje jednak powściągliwy w ocenie 

zarówno polityki redakcji, jak i jej skutków.  

Praca jest napisana językiem 

przystępnym, dlatego będzie z pewnością nie 

tylko ciekawą pozycją dla badaczy mediów, 

lecz także niezastąpioną pomocą dla 

studentów dziennikarstwa.  

 

 

Anna Goc
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AUTOR:  MACIEJ KAWKA 

TYTUŁ: SZEŚĆ DYSKURSÓW O JĘZYKU 

WYDAWNICTWO: WYD. MENORA 

MIEJSCE I ROK WYDANIA: SKOPIJE 2012 

 

Wokół dyskursów na temat języka 

Rekomendowane opracowanie jest 

rozprawą naukową na temat dyskursów o 

języku. Rozprawą interesująca i aktualną z 

tego choćby względu, że kategoria dyskursu 

określa dzisiaj działania komunikacyjne w 

różnych dyscyplinach nauki i w rzeczywistości 

społecznej, a jako interdyscyplinarna ma swe 

podstawy teoretyczne i znaczenia wywodzące 

się z różnych źródeł wiedzy. Autor zwraca więc 

uwagę – po pierwsze – na fakt, iż zakres i 

stosowanie pojęcia dyskursu „są 

zdominowane przez konkretny paradygmat 

teoretyczny uprawianej nauki”, co oznacza, że 

„chcąc właściwie opisać dyskurs, należy brać 

pod uwagę rozmaite konteksty teoretyczne, w 

obrębie których on funkcjonuje” (s. 10). Po 

drugie, kategoria „dyskursu” jest nadal 

wieloznaczna, stała się więc przedmiotem 

intensywnych badań językoznawczych. 

Podajmy zatem za autorem, iż w obrębie 

lingwistyki komunikacyjnej jako nurtu wylicza 

się następujące współczesne teorie 

komunikacji językowej: teoria illokucji, 

pragmalingwistyka (Austin, Searle, Strawson, 

Grice), etnografia mówienia, socjolingwistyka 

(Malinowski, Hymes), lingwistyka kulturowa 

(Anusiewicz, Bartmiński, Wierzbicka), teoria 

dyskursu (znana w Polsce szkoła francuska to 

Barthes, Foucault, Derrida, holenderska to van 

Dijk, Kintsch, niemiecka – Wodak, Jaeger), 

teoria tekstu i wypowiedzi (Mayenowa, 

Labocha, Dobrzyński, Witosz, Wojak), 

gramatyka komunikacyjna (Habrajska, 

Awdiejew), analiza konwersacji (Schegloff, 

Sacks), analiza rozmowy potocznej (Żydek-

Bednarczuk), dialogu (Warchala), krytyczna 

analiza dyskursu (celem jest łączenie analizy 

językowej i społecznej – van Dijk, Duszak, 

Fairclough), krytyczne studia nad dyskursem 

(interdyscyplinarne studia nad tekstem i 

dyskursem – Fairclough, Wodak) (s. 9-10). 

Wstępne zebranie i przedstawienie tych 

informacji przez Kawkę wpływa na lepsze 

zrozumienie przez czytelników tak zakresu 

treści opracowania, jak i obszaru wiedzy na 

ten temat. 

Po trzecie „dyskurs” opanowuje 

powoli i te obszary wiedzy, które są słabe 

metodologicznie, robi więc swoistą „karierę” 

w roli ich podbudowy merytorycznej i 

metodologicznej, ale autor nie wskazuje, które 

obszary ma tu na myśli (s. 15). 
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Dyskursy o języku stanowią tylko 

jedno z wybranych pól poznania 

rzeczywistości, są interesujące nie tylko dla 

studentów studiów dziennikarstwa, ale też 

innych społecznych i humanistycznych 

kierunków kształcenia, jak i dla nauczycieli 

akademickich parających się zagadnieniami 

komunikacyjnymi. 

Należy podkreślić, iż autor monografii 

jest profesorem Uniwersytetu Jagiellońskiego, 

językoznawcą i medioznawcą, autorem wielu 

opracowań, m. in. na temat dyskursu 

szkolnego208 oraz współredaktorem książki o 

dyskursie niepodległościowym w 

Macedonii209, zatem osobą kompetentną, o 

dużym pisarskim doświadczeniu. 

Przedstawiane tu jego opracowanie składa się 

z dziewięciu obszernych  rozdziałów. 

Charakterystyki owych tytułowych sześciu 

dyskursów (rozdziałów na ten temat jest 

jednak siedem) poprzedzone zostały 

rozdziałami o teorii dyskursu i jego definicjach 

oraz badaniach nad dyskursem. Gwoli ścisłości 

autor dokonał tu dość niejasnego dla 

czytelnika podziału (układu treści?), choć 

został on uzasadniony następująco: 

„W niniejszej pracy główna uwaga zostanie 

skupiona na sześciu dyskursach, w których 

język odgrywa szczególnie ważną rolę – 

dyskursach o języku: medialnym (łącznie z 

                                                      
208

 Por. M. Kawka, Dyskurs szkolny. 

Zagadnienie języka, Wyd. Nauk. WSP, Kraków 

1999. 
209

 Por. M. Kawka, I. Stawowy-Kawka (red.), 

Macedoński dyskurs niepodległościowy, Wyd. 

UJ, Kraków 2011. 

teatralnym – głównie na temat tekstu 

dramatycznego –  i wizualnym), politycznym 

oraz lingwistycznym (wraz z naukowym)” (s. 

5).  

W spisie treści wygląda to jednak nieco 

inaczej. Osobne rozdziały mają: dyskurs 

medialny, dyskurs wizualny, dyskurs o języku, 

dyskurs naukowy, dyskurs polityczny, dyskurs 

literacki, dyskurs dramatyczny i teatralny w 

takiej – odmiennej, niż we wstępie 

deklarowanej – kolejności. Wskazuje to na fakt 

trudności w rozdzielnym typizowaniu tych 

dyskursów, które wzajemnie na siebie 

wpływają, zazębiają się w praktyce, nabierając 

cech podobieństwa. Ten linearny, 

niezhierarchizowany układ treści jest 

wyborem autorskim, aby wychodząc od 

dyskursów bardziej ogólnych 

(metadyskursów), dojść do wąskiego, 

specjalistycznego dyskursu teatralnego. Nie 

wiadomo też, dlaczego wykorzystane w treści 

jednego z rozdziałów utwory literackie zyskały 

osobny spis i wyłączone są z bibliografii 

umieszczonej na końcu opracowania.  

Te drobne pytania nie zmieniają opinii, która 

wręcz narzuca się po lekturze książki, iż mamy 

tu do czynienia z opracowaniem bardzo 

rzetelnym, klarownym, napisanym w sposób 

sprzyjający niewyrobionemu odbiorcy (chodzi 

tu zwłaszcza o studentów pierwszych 

roczników), porządkującym w solidnym 

zakresie informacje o dyskursie, których jest w 

nauce i mediach coraz więcej. Czas zachęcić 

do zapoznania się z zawartością wstępu i 

poszczególnych rozdziałów. 
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We wstępie autor nawiązuje do 

przełomu, jako dokonał się w językoznawstwie 

(rewolucja komunikacyjna) w latach 70 . i 80. 

XX w., kiedy to uznano, iż tylko opanowanie 

języka i aktywne posługiwanie się nim, 

warunkuje aktywne uczestniczenie we 

wspólnocie komunikacyjnej. Jak pisze: 

„To w języku  realizuje się sfera 

mentalna, która jednocześnie podlega 

prawom i regułom życia zbiorowego – 

wpływowi struktury społecznej. Także to język 

dzięki aktom illokucji kreuje nową 

rzeczywistość. To jego cechy realizują się i 

aktualizują przede wszystkim w różnego 

rodzaju odmianach aktów mowy, które mogą 

mieć charakter publiczny lub prywatny, 

medialny lub rzeczywisty (oficjalny, publiczny), 

a w zakresie na przykład tylko dyskursów: 

literacki, teatralny, filmowy lub wizualny”, (s. 

5). 

Również we wstępie autor dokonuje 

zwięzłej charakterystyki wybranych 

dyskursów. Szkoda, że nie ma tu tabeli, która 

by dobitnie i wizualnie ujęła wskazywane 

zależności między nimi. Np. dyskurs 

lingwistyczny uznany jest za metadyskurs o 

języku i jego formach. Pewną niezręcznością 

można nazwać wymienianie kolejno, a więc 

numerowanie tych dyskursów: np. „pierwszy 

dyskurs – medialny, jako najbardziej 

rozpowszechniony”, „Czwarty – 

lingwistyczny”, co może sugerować ich 

ważność lub ocenę tego znaczenia. Wspólną 

płaszczyzną tych dyskursów jest język, „jego 

cechy formalne i właściwości użycia”. 

Pierwszy rozdział to Dyskurs – teoria i 

definicje. Autor wywodzi zainteresowanie 

dyskursem co najmniej z czterech dyscyplin 

nauki: lingwistyki, psychologii, socjologii i 

filozofii, a następnie przedstawia różne 

definicje znaczeniowe wedle licznych autorów, 

takich jak np. Derrida, Foukault, Łuczyński, 

Maćkiewicz, Grabias, Labocha, Schegloff, 

Sacks, Zdunkiewicz-Jedynak, Wojtak, 

Zawadowski. Wreszcie tak przedstawia własne 

rozumienie tego fenomenu: 

„Dyskurs to przede wszystkim forma 

użycia języka i zdarzenie komunikacyjne w 

procesie interakcji międzyludzkiej. Używanie 

języka w celu przekazywania różnych idei i 

przekonań (lub by wyrażać emocje) w ramach 

wyznaczonych przez przebieg bardziej 

złożonych sytuacji społecznych (spotkanie z 

przyjaciółmi, rozmowa telefoniczna lekcja w 

klasie szkolnej[...]) to najbardziej 

charakterystyczne wymiary i płaszczyzny 

dyskursu” (s. 18). 

Do tej definicji powrócę jeszcze w 

końcowej części własnych rozważań. 

Zaś w podsumowaniu pierwszego 

rozdziału książki autor zastanawia się, czy 

uznawanie badań nad dyskursem za łatwe i 

pożyteczne narzędzie opisu i interpretacji 

rzeczywistości w różnych dyscyplinach nauki 

nie zagraża ich tożsamości i czy nie lepiej jest 

pozostać w granicach ustalonych przez 

lingwistykę współczesną (s. 18). Tę wątpliwość 
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można mieć do wszelkich badań o charakterze 

interdyscyplinarnym210. 

Rozdział drugi to Badania nad 

dyskursem. Autor przedstawia w nim 

przedmiot analizy dyskursu, rozwój teorii 

dyskursu, metody, definicje i analizy dyskursu, 

dyskurs mówiony i pisany, strategie dyskursu, 

gramatykę dyskursu oraz jego znaczenie. 

Rozdział ten może być szczególnie interesujący 

dla studentów, podejmujących się w swoich 

pracach dyplomowych analizy zawartości 

mediów. 

Z kolei w rozdziale Dyskurs medialny 

znajdujemy jego charakterystykę: 

argumentację w dyskursie medialnym, 

medialny dyskurs interwencyjny, internetowy 

dyskurs autobiograficzny, pojęcie strony 

internetowej, dziennikarski metadyskurs. 

Moim zdaniem brakuje tu, jak i w poprzednim 

rozdziale, jakiegoś wspólnego mianownika 

treści każdego z nich, który byłby znaczący 

metodologicznie dla osób podejmujących się 

badań takiego dyskursu. 

Bardzo interesujący jest rozdział pt. 

Dyskurs wizualny, obejmujący wpierw 

gramatykę obrazu i komunikowanie wizualne 

w perspektywie językoznawczej, a następnie 

dyskurs na murach miasta (graffiti) – jako 

przykład tej formy komunikacji. 

Rozdział piąty to Dyskurs o języku. 

Autor we frapujący sposób tłumaczy 

                                                      
210

 Por. R. Włodarczyk, W. Żłobicki (red.), 

Interdyscyplinarność i transdyscyplinarność 

pedagogiki – wymiary teoretyczny i praktyczny, 

Of. Wyd. Impuls Kraków 2011. 

nadużywanie partykuły i zarazem spójnika 

„jakby”, opisuje dyskurs ironiczny, objaśnia 

dlaczego „dla” konkuruje z „do” i co dokładnie 

oznacza „dokładnie”. Interesujące są również 

rozważania o tym, jak zostać liderem w 

dyskursie. Treści rozdziału uwrażliwiają 

czytelnika na te szczególne aspekty użycia 

języka. 

Studenci winni zwrócić też uwagę na 

rozdział szósty pt. Dyskurs naukowy. Po 

omówieniu dyskursu historycznego jako 

gatunku naukowego (ważne są tu rozważania 

nad obiektywizmem lub subiektywizmem 

poznania w nauce o historii, a więc o 

odmiennych paradygmatach poznania, a także 

nad celem poznania historii; czy służy ona 

rzeczywiście nauce, czy może tylko władzy?), 

autor przechodzi do rzeczywistych i pozornych 

wyznaczników dyskursu naukowego ze 

szczególnym uwzględnieniem dyskursu nauk 

ścisłych. Następnie skupia uwagę na cechach 

gatunkowych recenzji podręcznika szkolnego i 

do tej tylko cząstki rozdziału odnosi się, jak 

mniemam, podsumowanie. Rozważania 

autora nad swoistą „płynnością” ocen, nad 

ewentualnością przypisania oceny krytycznej 

do świata gier,  mieszczą się w 

postmodernistycznym, dyskursywnym 

widzeniu rzeczywistości, także tej językowej. 

W rozdziale siódmym znajdujemy 

dyskurs polityczny. A więc kolejno: 1. Polski 

dyskurs parlamentarny – definicje i 

właściwości, 2. Współczesny dyskurs polityczny 

na temat pomników (na przykładzie 

Macedonii).  
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Ósmy rozdział prezentuje zaś dyskurs 

literacki. A więc poetycki (na podstawie 

wiersza Gałczyńskiego) i dyskurs o negacji w 

kreowaniu świata macedońskiej baśni. 

Ostatni z wybranych dyskursów to 

dyskurs dramatyczny i teatralny, obejmujący 

funkcje tekstotwórcze i składniowe 

didaskaliów, metatekst i metajęzyk w tekstach 

dramatycznych, semantykę i pragmatykę 

tekstu dramatycznego. 

W Zakończeniu autor streszcza zwięźle 

treści rozdziałów, a następnie konkluduje: 

„Wymienione sześć dyskursów (...) 

decyduje dzisiaj o sposobach komunikowania 

się i przekazywania informacji. Ich cechy i 

właściwości się przenikają, niektóre mają 

charakter hybrydalny i przemijający, jednak 

wszystkie świadczą o tym, że nasze 

współczesne komunikowanie – niezależnie od 

tego, czy odbywa się w sposób bezpośredni 

czy ‘zapośredniczony’ – ma charakter 

dyskursywny i że to dyskursy decydują o 

naszym życiu” (s. 211).  

Tyle autor. Aż prosi się zapytać, co 

wynika z tego faktu dla nas, dla studentów, dla 

każdego ze współczesnych ludzi? Jeśli dyskursy 

decydują o naszym życiu, to dlaczego nie 

mamy w nich brać udziału i współdecydować o 

sprawach dla nas ważnych? Aby jednak tak się 

stało, konieczne jest posiadanie rozległych 

kompetencji komunikacyjnych i to na takim 

poziomie użycia języka, by formułować i 

skutecznie argumentować własne 

oczekiwania, wyrażać krytykę i tworzyć nowe 

wizje świata. Brak tych kompetencji powoduje 

bowiem wykluczenie z obszaru nadawania 

znaczeń. W świetle takich potrzeb obecne 

drastyczne ograniczenia np. w zakresie treści 

kształcenia na poziomie wyższym, wydają się 

być zasadniczym błędem lub też celowym 

działaniem ośrodków władzy i należałoby 

upominać się o zmiany korzystne dla interesu 

człowieka. Dlatego ogromna szkoda, iż pośród 

tych wybranych dyskursów zabrakło rozważań 

o języku dyskursu edukacyjnego, otwartego, 

toczącego się przecież w sferze publicznej od 

lat, obecnie szczególnie intensywnie w 

polityce i mediach, w szkołach różnych szczebli 

oraz w domach prywatnych (dyskurs 

potoczny) zarówno rodziców sześciolatków, 

jak i przyszłych studentów. (Autor wymienia 

go pośród dyskursów tematycznych tylko, a 

jawi się on dzisiaj jako swoisty metadyskurs o  

kondycji człowieka, metadyskurs o 

zwielokrotnionym języku211, obarczonym 

często tendencyjnością i negatywnym 

ukazywaniem zjawisk i faktów, np. zawodu 

nauczyciela212). Dyskurs ten dotyczy 

fundamentalnego pytania o jakość 

wykształcenia człowieka. Również o jego 

prawo do uzyskania w ramach kształcenia w 

                                                      
211

 Por. J. Ożdżyński (red.), Dyskurs 

edukacyjny. Materiały z konferencji 10-

11.VI.1995, Of. Wyd. Edukacja, Kraków 1997; 

J. Bujak-Lechowicz (red.), Współczesna 

dydaktyka przestrzenią dialogu i dyskursu, 

Wyd. NWP, Piotrków Trybunalski 2009. 
212

 Por. Pracowity jak nauczyciel, 

http://www.rp.pl/artykul/932527.html [17.12.12; 

Ile zarabiają nauczyciele?, 

http://gazetapraca.pl/gazetapraca/1,90443,126

76111,Ile_zarabiaja_nauczyciele_.html 

[17.12.12]. 
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instytucjach państwowych kompetencji 

krytycznych i emancypacyjnych, wobec 

dążenia wielkich korporacji do 

podporządkowania wolności człowieka logice 

rynku (dyskurs rynkowy)213. Bez tych 

kompetencji człowiek nie będzie właściwie 

dekodował reklam, przejawów indoktrynacji, 

nie oprze się cudzym sądom nawet wówczas, 

gdy będą sprzeczne ze zdrowym rozsądkiem, 

interesem społecznym lub indywidualnym 

współobywateli. Wreszcie – nie odróżni dobra 

i zła w ich uniwersalnym wymiarze. 

Jeżeli zaś przyjąć, że świat jest 

dyskursywny (perspektywa-

postmodernistyczna) oznacza to stale toczący 

się, niekończący się dyskurs, powodujący brak 

oparcia w stałych wartościach, brak punktów 

odniesienia, trwałych fundamentów, pewności 

i poczucia bezpieczeństwa. Orientowanie się w 

takim świecie wymaga więc szczególnego 

przygotowania, dodatkowo też – jednak – 

uprzednich kompetencji moralnych, aby i one 

nie stawały się przedmiotem dyskursu. 

W tym świetle nie należałoby nazywać 

dyskursem każdej podejmowanej przez nas 

aktywność komunikacyjnej, jak to wynika z 

autorskiej definicji M. Kawki (przyjętej za van 

Dijkiem). Można by nim nazwać jakiś wspólny 

mianownik toczących się aktualnie ważnych 

                                                      
213

 Por. M. Lewartowska-Zychowicz, Homo 

liberalis jako produkt edukacyjny. Od 

emancypacji do funkcjonalności, Of. Wyd. 

Impuls, Kraków, 2010. Na ten temat pisali też 

Bauman, Hejnicka-Bezwińska, Kwieciński,  

Melosik, Szkudlarek, Potulicka, Rutkowiak. 

Dyskurs trwa. 

debat, nieprzemijający, palący temat, 

funkcjonujący w debacie publicznej lub sferze 

literackiej. 

Książka Macieja Kawki nie stanowi zamkniętej 

całości, nie daje odpowiedzi na wszystkie 

pytania, ma jednak walor inspirowania dla 

przemyśleń, uwrażliwia na użycia języka, sama 

w sobie stanowi więc otwarty dyskurs o 

wybranych językach, który jednakże warto 

poznać dokładniej, odnieść się do jego treści, 

przedyskutować podczas zajęć, uzupełnić o 

kolejne, nowe opracowania. Dlatego można z 

całą odpowiedzialnością polecić tę książkę 

jako lekturę podstawową dla nauczycieli 

akademickich oraz studentów dziennikarstwa, 

a także innych kierunków studiów 

humanistycznych i społecznych. 

 

Małgorzata Kaliszewska



 

Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr4/2012 

Journalism Research Review Quarterly                                        140 

AUTOR: LESZEK OLSZAŃSKI  

TYTUŁ: MEDIA I DZIENNIKARSTWO INTERNETOWE 

WYDAWNICTWO: POLTEXT 

MIEJSCE I ROK WYDANIA: WARSZAWA 2012, S. 328 

 

 

Słowa uznania należą się Leszkowi 

Olszańskiemu, autorowi książki „Media i 

dziennikarstwo internetowe”, który w bardzo 

inteligentny sposób zestawił teksty , mówiące 

o tym, co w dziennikarstwie uznajemy już za 

tradycyjne, i o tym co postrzegamy jako 

przyszłe, jeszcze precyzyjnie niedookreślone. 

Dzięki takiemu układowi treści 

omawiana publikacja umożliwia czytelnikowi 

dokonanie próby odkodowania jej głównego 

przesłania, co ostatecznie prowadzi do 

zrozumienia idei i sposobów projektowania 

informacji w sieci i kreowania dziennikarstwa 

internetowego jako formy współczesnej i 

przyszłej komunikacji. Autor nie ogranicza 

czytelnika, ale raczej prowokuje do 

intelektualnego zmierzenia się z problemem w 

celu zbudowania własnej koncepcji na 

budowanie nowych formuł publikowania 

treści (tekstu i obrazu) w sieci. 

Jasne i klarowne przedstawienie 

historii i ewolucji mediów, zarówno w Polsce, 

jak i na świecie, ze wskazaniem na rolę 

Internetu, a także omówienie rozwoju nowych 

gatunków dziennikarskich w służbie sieci, 

pozwalają czytelnikowi na sprawne i 

zrozumiałe poznanie  konstrukcji i szczegółów 

warsztatu dziennikarstwa internetowego. 

Leszkowi Olszańskiemu udało się połączyć 

„lekki” styl dziennikarski z naukową precyzją 

faktów. Dzięki takiej formie przekazu 

publikacja może dotrzeć do szerokiego grona 

czytelników, zarówno do tych gustujących w 

swobodnym przekazie, jak i do koneserów 

dobrej formy i treści. 

Autor pokazuje też próby 

rozpatrywania wprowadzania informacji do 

obiegu w kategoriach budowania jej w oparciu 

o przyjęte zasady ergonomii formy i treści. 

Podejmuje rozważania o przyszłości 

dziennikarstwa w sieci, o trendach w 

budowaniu aplikacji mobilnych, ich mocnych i 

słabszych stronach, a także o urządzeniach, 

które stopniowo wrastają w naturalne 

przyzwyczajenia człowieka, jego emocje, 

anatomiczną strukturę ciała. 

Wiele osób może uznać za 

interesujące dywagacje (autora) o roli tekstu i 

obrazu w budowaniu przyszłości komunikacji 

w Internecie. 



 

Naukowy Przegląd Dziennikarski                                                                                                                    nr4/2012 

Journalism Research Review Quarterly                                        141 

Osobne rozważania dotyczą roli 

współczesnego dziennikarza i charakteru jego 

pracy . Autor opisuje zasady i sposoby 

tworzenia informacji przez dziennikarza 

internetowego, obecnego na miejscu 

zdarzenia, działającego pod presją czasu czy 

też przygotowującego informację w oparciu o 

treści z newsów agencyjnych. Wskazuje, jak 

odpowiedzialna i wyczerpująca bywa praca 

dziennikarza. 

A jaka jest wartość hipertekstowości 

gatunków dziennikarskich, czyli ich integracji z 

globalną siecią przekazywanych informacji? 

Jaką wartość przedstawia artykuł drukowany 

w porównaniu do artykułu internetowego? Na 

czym polegają interaktywne i społecznościowe 

formy dziennikarskie? Jakie są perspektywy 

rozwoju multimedialnych gatunków 

dziennikarskich? Podobnych pytań i tematów 

do przemyśleń jest w książce bardzo wiele. 

Leszek Olszański nie neguje dynamiki 

rozwoju zasobów sieci. Wręcz przeciwnie - 

obserwuje ten rozwój i wyciąga wnioski, 

którymi stara się dzielić. Wypowiada się o 

metodologii budowania treści dziennikarskiej, 

patrząc na działające (mechanizmy z 

perspektywy upływu czasu, co istnieje w 

Internecie nie zawsze zachodzi  w świecie 

rzeczywistym) W procesy wytwarzania treści 

dziennikarskich na potrzeby  sieci 

zaangażowanych są   miliony internautów na 

świecie. 

Istotnym wątkiem rozważań autora na 

temat kondycji dziennikarstwa we 

współczesnych mediach jest część 

ekonomiczno-biznesowa, ze wskazaniem na 

szanse i zagrożenia dla dziennikarstwa 

internetowego. Leszek Olszański wskazuje na 

zalety Internetu i liczne możliwości, jakie 

oferuje on dziennikarzom (dynamika działania, 

możliwość szybkiego wzbogacania materiałów 

autorskich). Podkreśla, że Internet zredukował 

ograniczenia tradycyjnych mediów. 

Omawiając pozycję i rolę 

dziennikarstwa internetowego w kontekście 

potrzeb współczesnego użytkownika 

Internetu, należy uwzględnić perspektywę 

dziennikarstwa „tradycyjnego” , ale również 

tego bardziej eksperymentującego, otwartego 

na nowe środki wyrazu (nowe formuły 

tworzenia informacji internetowej). To 

ostatecznie pozwala na prezentację obu 

koncepcji tradycyjnej i nowomedialnej  na tle 

powstających kolejnych nowatorskich 

kierunków i współczesnej formy dialogu w 

sieci. 

Czytelnicy, którzy oczekują 

usystematyzowania i precyzyjnego 

dookreślenia definicji i zakresu dziennikarstwa 

internetowego, poczują się 

usatysfakcjonowani. Autor zadbał o to, 

wyjaśniając wszelkie najistotniejsze detale 

pracy dziennikarza internetowego.Ze względu 

na niezwykle szerokie spektrum treści 

prezentowanych w omawianej publikacji, 

osoby, które poszukują inspiracji i nowego 

spojrzenia na problem, znajdą tu , wiele 

tematów do przemyśleń. 

Czytając książkę Olszewskiego, 

starałem się jak zawsze  wyłowić najbardziej 
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interesujące mnie treści. Znalazłem w niej 

wiele ciekawych wątków, które zainspirowały 

mnie do wartościowych rozważań o znaczeniu 

Internetu w komunikacji społecznej. Przy 

okazji tej publikacji warto podyskutować o 

przyszłości dziennikarstwa, a także o 

merytorycznej zawartości treści 

publikowanych w sieci , o ich roli, jak również 

o szansach i zagrożeniach dla przyszłości 

mediów. 

Książka „Media i dziennikarstwo 

internetowe” zawiera pięć głównych 

rozdziałów podzielonych na liczne 

podrozdziały. Struktura książki jest 

kompatybilna z jej treścią, a dzięki 

wyselekcjonowanym grafikom (m.in. zrzutom 

ekranowym witryn internetowych) i 

infografikom wizualizującym wyniki analiz i 

badań, czytelnik łatwiej poznaje i przyswaja 

omawiane tematy. 

Publikacja została poprzedzona 

autorskim wstępem, a jej bogatą zawartość 

dopełniają posłowie, bibliografia i indeks. Spis 

bibliograficzny zawiera wykaz wartościowych 

publikacji, adresów blogów i stron 

internetowych do tak zwanych „własnych 

poszukiwań”. Jak przystało na wydawnictwo 

naukowe, książka  prezentuje wyważoną 

wielopoziomową dyskusję na temat zalet i 

wad Internetu stanowiącego „współczesne 

supermedium” wykorzystywane w pracy 

dziennikarza. 

Publikacja „Media i dziennikarstwo 

internetowe” daje teoretykom i praktykom 

realną  bazę do eksperckiej polemiki o 

warsztacie projektowania nowych form 

dziennikarstwa na platformie Internetu. 

 

Książkę bardzo gorąco polecam 

Krzysztof Groń 
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